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Tämän opinnäytetyön tarkoitus oli suorittaa markkinatutkimus ulkomaisen luomuoluen mark-
kinoista. Tutkimus keskittyi neljään osa-alueeseen: toimintaympäristöön, asiakkaisiin, kilpai-
lutilanteeseen ja markkinoiden kehityssuuntaan seuraavan viiden vuoden aikana. Tutkimuksen 
tavoitteena oli tuottaa käyttökelpoista tietoa ulkomaisten luomuoluiden markkinoista alkoho-
lijuomia maahantuoville yrityksille ja jälleenmyyjille.  
 
Teoreettisen viitekehyksen aiheina olivat markkinatutkimus ja tuontitoiminta. Tutkimus suori-
tettiin kvalitatiivisella tutkimusotteella pöytälaatikkotutkimuksena keväällä 2012. Tutkimuk-
sessa haastateltiin neljää yritystä, jotka toimivat alkoholijuomien maahantuontitoiminnan tai 
alkoholijuomien jälleenmyynnin parissa.  
 
Tuloksista selvisi, että oli olemassa kolme päätekijää, jotka määrittivät Suomen ulkomaisen 
luomuoluen markkinoita: kilpailutilanne, tuotteiden imago ja alkoholijuomien verotus. Tutki-
muksessa haasteltujen asiantuntijoiden mukaan kilpailu ulkomaisten luomuoluiden markki-
noilla on erittäin vähäistä. Luomutuotteisiin ja ulkomaisiin luomuoluisiin kohdistuvat mieliku-
vat ja odotukset ovat pääosin positiivisia. Niiden uskotaan maistuvan paremmilta ja puh-
taammilta ja edistävän kestävää kehitystä. Alkoholijuomien verotus taas on Suomessa EU-
maiden korkein. Haastateltavat ennakoivat ulkomaisten luomuoluiden markkinoiden kasvavan 
200–400 prosenttia seuraavan viiden vuoden aikana.  
 
Tärkeimpänä johtopäätöksenä esitettiin, että luomutuotteiden kasvava suosio vaikuttaa posi-
tiivisesti myös ulkomaisten luomuoluiden markkinoihin Suomessa.  
 
Jatkotutkimusehdotuksena esitettiin tutkimusta ulkomaisten luomuoluiden asiakassegmenteis-
tä.  
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The purpose of this thesis was to conduct a market research on the Finnish market for im-
ported organic beer. The research was focused on four main objectives: business environ-
ment, customers, competition and market development in the next five years. The goal of 
this research was to produce market information for alcohol importing companies and retail-
ers.  
 
The research was carried out using qualitative methods and desktop research. Four different 
companies which operate in alcohol importing or retailing business were interviewed in the 
spring of 2012. The topics of the knowledge basis were market research and importing.  
 
The results showed that there are three factors that characterize the market of imported or-
ganic beer in Finland: taxation of alcoholic beverages, competition and image of the prod-
ucts. Finnish taxation of alcoholic beverages is highest of all EU nations. According to the ex-
perts interviewed in this research, competition in the market of imported organic beer is very 
low leaving a lot of space for competing companies and brands. Images and expectations of 
organic products as well as organic beers include good taste, purity and sustainability. It was 
stated by both the experts interviewed in this research and others studies about organic 
foods, that customers generally have a positive image of organic products. The experts also 
predict growth of 200-400 percent for imported organic beers in the next five years 
 
The most important conclusion of this thesis was that growing popularity of organic products 
affects positively on the market of imported organic beers.  
 
Customer segments of imported organic beers are suggested as topic for further study. 
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 1 Johdanto
 
Tämän opinnäytetyön aihe on markkinatutkimus ulkomaisen luomuoluen markkinoista Suo-
messa. Tutkimus suoritetaan ilman toimeksiantoa alan yritykseltä. Idea tutkimuksesta syntyi 
syksyllä 2011 keskusteluista opinnäytetyötä ohjaavan opettajan kanssa, kun pohdimme tutki-
mukselle aihetta, joka olisi ajankohtainen ja tarjoaisi uutta merkittävää tietoa yrityksille. 
Aihepiirin eli oluet, olimme tosin päättäneet jo aikaisemmin. Tutkimuksia ulkomaisen luo-
muoluen markkinoista Suomessa ei juuri ole tehty, ja harvat luomuoluen myyntiä koskevat 
tilastot ulottuvat vain muutaman vuoden taaksepäin.  
 
Luomu on noussut viime vuosina merkittäväksi trendiksi elintarvikealalla, ja siitä on tehty jo 
useampia tutkimuksia. Myös luomuoluita on alkanut näkyä tavaratalojen ja Alkojen olutvali-
koimissa. Alkon panimojuomien tuoteryhmäpäällikkö Mika Kauppinen kertoi, että tällä hetkel-
lä luomuoluet kattavat 4 % Alkon oluiden kokonaisvalikoiman määrästä, ja määrä tulee kak-
sinkertaistumaan tänä vuonna (M. Kauppinen, haastattelu 26.4.2012). Useat alkoholin tukku-
kauppaa käyvät yritykset uskovat tällä hetkellä, että luomutuotteilla on lisäarvoa kilpaileviin 
tuotteisiin nähden alkoholituotteissa.  
 
Lisääntynyt mielenkiinto markkinoilla luomuoluita ja ylipäänsä luomutuotteita kohtaan sekä 
aihepiirin aikaisempien tutkimuksien puute luovat tarpeen tutkimukselle ulkomaisten luo-
muoluiden markkinoille Suomessa, jota alkoholin tukkukauppaa harjoittavat yritykset voivat 
hyödyntää päätöksissään. 
 
1.1 Aiheen valinta 
 
Opinnäytetyön aihe sai alkunsa olutharrastuksesta, sillä molemmat opinnäytetyön tekijät os-
tavat tyypillisesti laaja-alaisesti eri oluttyyleihin kuuluvia tuotteita, eri maista ja eri valmista-
jilta. Ajattelimme, että tuntemus eri oluttyypeistä, valmistajista ja ylipäätään olueen liitty-
vistä perusasioista voisi olla edukseen opinnäytetyöhön liittyvässä tutkimuksessa. Ulkomaisen 
luomuoluen Suomen markkinat valitsimme lopulliseksi aiheeksi, koska katsoimme että ne ovat 
tulleet luomutuotteiden suosion kasvun myötä vähitellen yleisemmiksi vähittäistavarakauppo-
jen ja Alkon hyllyillä, mutta ovat kuitenkin tuotteina niin uusia, ettei niistä löydy vielä tutki-
mustietoa. Lyhyesti sanoen ulkomaiset luomuoluet ovat uusia, ajankohtaisia ja kasvava tuote-
ryhmä alkoholijuomien myynnissä. Uskoimme myös, että näistä syistä alan yritykset olisivat 
kiinnostuneita tällaisesta tutkimuksesta ja siihen osallistumisesta.  
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Kuva 1: Tutkimuksen aihepiiri 
 
Aihepiiri rajautuu kuvan 1 mukaisesti, niin että tutkimuksen laajimpana kontekstina toimii 
kansainvälinen kauppa. Kansainvälisen kaupan aihepiiri taas on rajattu vain tuontiin, ja tuon-
nin piirissä tutkimus keskittyy ainoastaan luomuoluisiin. 
 
1.2 Kestävä kehitys ja maatalous 
 
Voidaksemme ymmärtää luonnonmukaisesti tuotetun oluen ja luomuelintarvikkeiden valmis-
tusperiaatteita, niiden hinnoittelua sekä markkinoinnin mahdollisuuksia, meidän täytyy ensik-
si ymmärtää luonnonmukaisen tuotannon periaatteet sekä se, mihin näkökulmiin luonnonmu-
kainen tuotanto perustuu ja miksi. Luonnonmukainen eli luomutuotanto perustuu kestävän 
kehityksen periaatteisiin ja pyrkii noudattamaan niitä maataloudessa parhaiden mahdollisuuk-
sien mukaisesti. Mitä on kestävä kehitys ja miten se liittyy maatalouteen? (Rajala 2006, 11-
12.) 
 
Maatalous on yksi harvoja elinkeinoja, joka perustuu uusiutuvien luonnonvarojen hoitoon. 
Elintarviketuotanto ja sen kestävyys on riippuvainen perusluonnonvaroista, joihin lukeutuvat 
vesi, maa, ilma sekä aurinkoenergia. Kestävä kehitys maataloudessa pyrkii ottamaan huomi-
oon ihmisen tämänhetkisen kuin myös tulevien sukupolvien hyvinvoinnin sekä luonnon kestä-
vän käytön periaatteet. Tämä perustuu siihen, että maan viljavuutta ylläpidetään ja hoide-
taan, sekä samalla minimoidaan aiheutuvat ympäristöhaitat. Kestävä kehitys voidaan siis ja-
kaa kolmeen eri kategoriaan: ihmisen nykyiset tarpeet, tulevien sukupolvien tarpeet sekä 
luonnon kestävä käyttö. Kestävä kehitys maataloudessa tähtää siihen, että käytössä olevat 
resurssit eivät kulu loppuun ja suositaan uusiutuvia materiaaleja sekä energiamuotoja, ja tue-
taan niiden uusiutumista jatkossakin. Uhkakuvia, joita pyritään estämään, ovat muun muassa 
ihmisen terveydelle haitalliset lisäaineet, ilmaston lämpeneminen, luonnon rehevöityminen, 
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ympäristömyrkkyjen vaikutukset ympäristöön sekä luonnon monimuotoisuuden katoaminen. 
Luonnon ylikuormitusta pyritään välttämään sopeuttamalla ihmisen taloudellinen ja aineelli-
nen toiminta luonnon kestokykyyn pitkällä aikavälillä. (Rajala 2006, 11-12.) 
 
Kansainvälisesti kestävän kehityksen tavoitteita on turvattu erilaisilla kansainvälisillä sopi-
muksilla. Esimerkiksi YK:n Rio de Janeirossa vuonna 1992 pidetyssä konferenssissa sovittiin 
ympäristöä ja kehitystä koskeva ”Rion julistus” sekä kestävän kehityksen toimintaohjelma 
”Agenda 21”. Toimintaohjelman tarkoitus on yhdistää ympäristönäkökohdat sekä kestävän 
kehityksen periaatteet maatalouspoliittisiin ja kansantaloudellisiin analyyseihin ja tehostaa 
mm. maaperän, kasvien, ja eläinten perimäaineksen suojelua. Lisäksi on olemassa myös kas-
vihuonepäästöjen rajoittamiseen tähtäävä kansainvälinen ”Kioton sopimus”, sekä Euroopan 
Unionin ”Viides ympäristöhoidon puiteohjelma”, joka määrittää suuntaviivat kehityksen kes-
tävyydelle EU-maissa. Suomessa hallitus on laatinut kestävän kehityksen ohjelman koskien 
kotimaatamme. (Rajala 2006, 11-12.) 
 
1.2.1 Luomutuotanto 
 
Maataloustuotanto voidaan jakaa karkeasti kahteen eri ryhmään, jotka ovat kemiallis-
tekninen eli tavanomainen tuotanto ja luomu- eli luonnonmukainen tuotanto. Toinen näistä 
suuntauksista pohjautuu kestävän kehityksen periaatteisiin, kun taas toinen tuotantotehok-
kuuteen. Seuraavissa luvuissa avataan käsitteet tarkemmin. (Rajala 2006, 19-20.) 
 
Tavanomaiseksi maataloudeksi kutsutaan tuotantomuotoa, jossa pyritään maksimoimaan maa-
tilan tuotannon tehokkuus. Se on nykyisin vallitseva tuotantomenetelmä. Sen tuotantoteknii-
kalle on tavanomaista teollisesti valmistettujen väkilannoitteiden ja torjunta-aineiden käyttö. 
Tuotannon maksimoiminen maataloudessa saattaa kuitenkin kuormittaa ympäristöä merkittä-
västi. Tällaisia haittoja ovat ympäristöongelmat, kuten maatalouden aiheuttama vesistön re-
hevöityminen sekä ylituotanto-ongelmat. Tavanomaisesti tuotettujen elintarvikkeiden ter-
veellisyydestä on myös puhuttu viimeaikoina paljon. Näissä tuotteissa on usein luomu-
tuotteita korkeammat dioksiidipitoisuudet ja ne ovat ravintoarvoiltaan epäterveellisempiä. 
(Rajala 2006, 19-20.) 
 
Luonnonmukaisen maatalouden eli luomutuotannon periaatteet pohjautuvat ekologiseen ajat-
teluun ja kestävän kehityksen suuntaviivojen noudattamiseen. Tarkemmin ottaen luonnonmu-
kainen maatalous pohjautuu kokonaisvaltaiseen ekologiseen näkemykseen, joka ottaa huomi-
oon luonnontalouden omat toimintaperiaatteet tietoisesti viljelyssä, kun kehitetään luonnon-
talouden toimintaan sopeutuvaa ja ekologisesti kestävää maataloustuotantoa. Tuotannossa 
pidättäydytään keinotekoisten menetelmien käytöstä, ja käytetään hyväksi luonnontalouden 
luonnollisia toimintoja ja keinoja. Luonnonmukaisen tuotannon perustana on viljelykokemus 
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ja luonnontieteellinen tietous sekä akro-ekologiaan ja biologisiin tieteisiin maatilan hoidosta. 
(Rajala 2008, 19-20.) 
 
EU-maissa noudatetaan luonnonmukaisen tuotannon ohjeita, jotka ovat Euroopan Unionin sää-
tämät ”vahvistetun viljelyn (ETY N:o 2092/1991)” sekä ”kotieläintuotannon ohjeet (1999)”. 
Ohjeet määrittävät tuotannon minimitason, jonka perusteella Kasvituotannon tarkastuskeskus 
on antanut Suomeen ”luonnonmukaisen viljelyn ohjeet (KTTK 2000)”. Tämän lisäksi Luonnon-
mukaisen viljelyn liitolla on myös yllämainittua ohjetta joiltakin osilta tiukemmat viljelyoh-
jeet (Luomu-Liitto 2000). Tässä ohjeessa on annettu vähimmäisvaatimukset ja ohjeet viljelyl-
le, jotka sitovat jokaista viljelijää, joka haluaa markkinoida ja myydä tuotettaan luonnonmu-
kaisesti tuotettuna. Luonnonmukaisen viljelyn viljelyohjeet pitävät sisällään seuraavat sään-
nökset viljelystä:  
 Viljelmää koskevat ohjeet 
 Viljelykierto 
 Lannoitus 
 Maan hoito ja muokkaus 
 Rikkakasvien hallinta 
 Tautien ja tuholaisten hallinta 
 Valvonta 
 Merkitseminen (Luomu-merkki ja virallinen tunnus). 
 
EU:n asettamien luomutuotannon vaatimusten mukaisesti luomutuotteita saa markkinoida 
luomuna vain, jos tuotteessa käytettyjen raaka-aineiden luonnonmukaisten raaka-aineiden 
osuus kokonaismäärästä on vähintään 95 %. Mille tahansa tuotteelle ei voi siis lyödä luomu-
leimaa, ilman että tuotannon luonnonmukaisuuden vähittäisvaatimukset täyttyvät. (Rajala 
2006, 43-46.) 
 
1.2.2 Luomutuotannon tavoitteet 
 
Luonnonmukaisessa maanviljelyssä noudatetaan kestävän kehitysten periaatteita. Se on eri-
tyisen tärkeässä osassa puhuttaessa luonnonmukaisesti tuotetusta oluesta, sillä olut tuotetaan 
viljasta. Pyrkimyksenä on päästä mahdollisimman suureen omavaraisuuteen ja ravinteiden 
kierrätykseen maatilalla. Tarkoituksena on edistää ihmisten tämänhetkistä sekä tulevien su-
kupolvien hyvinvointia. Luontoa pyritään kuormittamaan mahdollisimman vähän, turvaten 
luonnonvarojen säilyminen. Luonnonmukaisessa eli luomuviljelyssä, ei käytetä lainkaan kemi-
allisia lannoitteita, tai synteettisesti valmistettuja torjunta-aineita. Luomuviljelyssä käyte-
tään sen sijaan eloperäisiä lannoitteita ja kasvinvuorotusta. Kasvinvuorotuksella tarkoitetaan 
sitä, että tiettyä kasvia viljellään sille kohdennetulla peltoalalla vain sille määriteltynä vuo-
denaikoina, ei ympärivuotisesti. Eri peltoaloilla viljellään eri kasvilajeja. Tällä pyritään pitä-
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mään ravinnetasapaino hyvänä ja ehkäisemään tuholaisia sekä rikkakasveja. Uusiutuvia luon-
nonvaroja suositaan, tuotetaan ja hoidetaan sekä kierrätetään mahdollisuuksien mukaisesti. 
Yksi tavoitteista on myös tavanomaista maataloutta pienempi energiankulutus. Luonnonmu-
kaisessa peltoviljelyssä uusiutumattoman energian kulutus on vain noin 30-50 % verrattuna 
tavanomaiseen tuotantoteknologiaan. Tämän paljastaa Mäderin tekemä tutkimus asiasta, joka 
on julkaistu vuonna 2002. (Rajala 2006, 32-42.) 
 
Luonnonmukaisessa maanviljelyssä kasvien ravinteiden saanti turvataan käyttäen luonnollisia 
kasvien ravinteiden saantimekanismeja, kuten typensidontaa. Rehutuotannon tavoitteena on 
myös määrittää laatu ravintofysiologisten näkökohtien perusteella. Tavoitteena on saada lop-
putuotteesta hyvälaatuinen ja terveyttä edistävä. Tutkimukset ovat todistaneet esimerkiksi 
vitamiini-, typpi- ja nitraattipitoisuuksien vaihtelua vehnässä ja perunassa luonnonmukaisesti 
ja tavanomaisesti tuotettujen tuotteiden välillä. Tutkimukset koskien lopputuotteen laatua 
ovat yleensä erittäin pitkäkestoisia, ennen kuin saadaan lopullisia tuloksia. Esimerkiksi ruokin-
takokeet, jotka ovat yleisimpiä laadullisessa tutkimuksessa, saattavat kestää useiden sukupol-
vien ajan, ja muutoksia saattaa näkyä vasta toisessa, tai kolmannessa sukupolvessa. Tuottei-
den hyvä maku ja säilyvyys saavat myös painoarvoa luonnonmukaisessa viljelyssä. (Rajala 
2006, 32-39.) 
 
Luomutuotannon yksi periaatteista on paikallisuus. Tällä tarkoitetaan sitä, että luomutuotteet 
olisi tarkoitus kuluttaa mahdollisimman lähellä niiden valmistuspaikkaa. Tällä pyritään vähen-
tämään ympäristöhaittoja ja kuljetuksien tuomaa saastetta. Nykypäivänä tämä pyrkimys voi 
kuitenkin olla melkoisen vaikea toteuttaa, sillä globalisaation ja avoimen kaupan yleistyttyä 
markkinat ulkomaille ovat avautuneet, ja siten myös luomutuotteiden kansainvälisen kaupan 
edistäminen edellyttäisi maahantuontia myös kauempaa. (Rajala 2006, 32-34.) 
 
Minkälaiset ovat sitten luomun markkinat Suomessa? Ne ovat kasvaneet merkittävästi sitten 
2000-luvun vaihteen ja nykyisin yhä useampi suomalainen ostaa luomutuotteita. Tämä saattaa 
osittain myös olla yhteydessä siihen, että luomutuotteiden osuuskin on kasvanut elintarvike-
tarjonnassa. Toisaalta viime vuosina enemmän esiin on tullut keskustelu elintarvikkeiden ter-
veellisyydestä ja luontoystävällisistä tuotantotavoista sekä ilmaston lämpenemisestä. Luomun 
entistä aktiivisempi markkinointi on myös osaltaan edesauttanut myynnin kasvua. Markkinoi-
den nopea kasvu on kuitenkin tasaantunut sitten vuosisadan vaihteen ensimmäisten viiden 
vuoden jälkeen hieman. Kasvun tasaantuminen on osiltaan jopa ollut ennakoitavaa ripeän 
kasvusuhdanteen jälkeen. Tämä heijastelee myös sitä seikkaa, että kysyntä- ja tarjontaket-
jussa on ongelmia sekä kilpailu on kiristynyt elintarvikemarkkinoilla. Kilpailun kiristyminen ei 
kuitenkaan ole välttämättä ehtinyt vaikuttaa yhtä paljon luomuolut-markkinoihin, sillä luomu 
on olutpuolella tuoreempi ilmiö, kun elintarvikepuolella. Tämä ilmenee tutkimalla Alkon ja 
vähittäiskauppojen olutvalikoimaa, ja luomuoluen määrää kokonaistarjonnasta, joka on suh-
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teessa vähäinen. Tämä on syytä pitää mielessä tutkimusta tehdessä. (Rajala 2006, 438-441; 
Alkon tuote-esite 2012.) 
 
1.3 Oluen valmistus ja oluttyypit 
 
Tässä kappaleessa käsitellään oluen valmistukseen tarvittavia raaka-aineita sekä niiden vaiku-
tusta oluen makuun ja ulkonäköön. Luvussa käydään läpi tiivistetysti oluen raaka-aineet ja 
oleellinen termistö. Kappaleen on tarkoitus myös esitellä oluttyylit kategorioittain oluen val-
mistusprosessin mukaisesti. Luomu on oluen ominaisuus, ei tyyli, ja näin ollen myöskin luo-
muolut voi kuulua mihin tahansa eri oluttyyliin. 
 
1.3.1 Oluen valmistus ja raaka-aineet 
 
Oluen valmistuksessa käytetään neljää eri pääainesosaa, jotka ovat mallas, hiiva, vesi, ja hu-
mala. Mallas tarkoittaa kuivatettua viljaa, josta on poistettu idut, ja tämän jälkeen jyvät on 
kuivattu ja rouhittu. Mallas voidaan valmistaa muun muassa ohrasta, vehnästä, ja kaurasta. 
Myös ruista ja käytetään maltaan valmistukseen, joskin se on harvinaisempaa. Olut valmistuk-
sessa voidaan käyttää myös mallastamatonta viljaa, kuten esimerkiksi riisiä ja maissia. Mallas-
tuksen tarkoitus on tuottaa entsyymejä viljanjyviin, jotka pilkkovat jyvissä olevan tärkkelyk-
sen käymiskelpoisiksi sokereiksi, jotka hiiva pystyy muuntamaan alkoholiksi ja hiilidioksiidiksi. 
(Alkon pieni juomaopas 2012.) 
 
Maltaiden päätarkoitus on tuoda makua olueen, mutta niiden on myös tarkoitus antaa oluelle 
väriä. Oluen väri merkitään EBC-yksiköllä (European Brewery Conventation). Mitä suurempi 
EBC-luku on, sitä väriltään tummempi olut on kyseessä, ja sitä tummemmiksi maltaat on 
paahdettu. Maltaat voidaan jaotella myös EBC-yksikön mukaan vaaleisiin maltaisiin, kristalli-
maltaisiin, ja värimaltaisiin. (Alkon pieni juomaopas 2012.) 
 
Vaaleita maltaita käytetään erityisesti oluenpanossa, ne ovat väriltään vaaleita, ja niiden so-
kerinmuodostukseen vaadittava entsyymipitoisuus on hyvin suuri. Vaaleisiin maltaisiin kuulu-
vat muun muassa pilsner- eli lagermaltaat, pale ale –maltaat, wienermaltaat, vehnämaltaat, 
sekä münchermaltaat. Vaaleat Maltaat vaihtelevat EBC-pitoisuudeltaan välillä 3-25 EBC. (Al-
kon pieni juomaopas 2012.) 
 
Kristallimaltaat, jotka tunnetaan myös nimellä ”karamellimaltaat”, ovat erityisesti tummien 
oluiden valmistuksessa käytettyjä maltaita, joiden tarkoitus on antaa aromia, väriä ja runkoa. 
Ne vaihtelevat EBU-pitoisuudeltaan välillä 100-300 EBC. (Alkon pieni juomaopas 2012.) 
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Värimaltaita käytetään erityisesti hyvin tummien oluiden, kuten esimerkiksi porter-oluen val-
mistuksessa. Värin lisäksi yksi tärkeä ominaisuus näille maltaille on tuoda olueen kahvinpaah-
teista makua tai suklaista makua, joka on ominainen erityisesti porter-tyylin oluissa. Värimal-
taita ovat suklaamaltaat sekä paahtomaltaat, ja niiden EBU-pitoisuus vaihtelee välillä 1000-
1500 EBC. (Alkon pieni juomaopas 2012.) 
 
Oluen tekoon käytetty mallas on mainittu aina oluen etiketin tuoteselosteessa ja usein myös 
oluen nimessä. Näin ollen tietyn oluen valmistukseen käytetty mallas on helppo selvittää. 
Esimerkiksi Alkon kotisivuilta voi tarkastella tuoteselosteita tarkemmin ja vertailla sitä, mistä 
maltaista oluita on valmistettu eniten. (Alkon pieni juomaopas 2012.) 
 
Humala on kannabiksen sukuinen köynnöskasvi, joko on tunnettu maustekasvina (H. Larkio, 
haastattelu 2.4.2012). Kasvi voi kasvaa yli seitsemän metriä korkeaksi. Humalalaatuja on 
olemassa kymmeniä. Ne voidaan jakaa ominaisuuksiensa puolesta kahteen eri pääkategoriaan: 
katkerohumaliin ja aromihumaliin. Tunnetuimpia humalia ovat esimerkiksi: tšekkiläinen Saaz, 
saksalainen Hallertauer Mittelfrüh, slovenialainen Steirer Golding, englantilainen Northern 
Brewer sekä yhdysvaltalainen Cascade ja Willamette. (Alkon pieni juomaopas 2012.) 
 
Humalakasvin neitseellistä hedekukintoa, eli niin kutsuttuja ”humalankäpyjä”, käytetään olu-
en maustamiseen, josta saadaan olueen niin sanottua ”katkeroa”. Katkero on humalassa ole-
vien happojen humulonien ja lupulonien liukenemistuotteiden aikaansaannos, joka määrittää 
oluen katkeropitoisuuden. Humalointi tehdään itse oluen valmistusprosessin aikana, mutta 
sen lisäksi on mahdollista tehdä myös ”jälkihumalointi”, lisäten humalapuristeita olueen, eli 
humalan aromia ja katkeroita, oluttynnyriin juuri ennen sen sulkemista ja toimittamista 
myyntiin. Jälkihumaloinnilla voidaan vahvistaa humalan aromia ja varmistaa humalan maun 
säilyminen loppukäyttäjälle asti. (Hartwallin Pieni Olutsanasto 2012; Alkon pieni juomaopas 
2012.) 
 
Suomessa humalan viljely ja kasvattaminen on osoittautunut haastavaksi, koska auringonvalo 
ja lämpö eivät riitä aikaansaamaan suuria määriä laadukasta humalaa. Näin ollen panimot 
tuovat Suomessa humalaa ulkomailta, esimerkiksi Saksasta. (H. Larkio, haastattelu 2.4.2012.) 
 
Katkero on yksi suurimmista oluen makuun vaikuttavista seikoista, ja sen tarkoituksena on 
tehdä oluesta kuivemman ja hieman katkeramman makuinen, parantaen juotavuutta. Oluen 
katkeroainepitoisuus ilmoitetaan EBU-yksikköinä. Mitä suurempi EBU-pitoisuus on, sitä enem-
män humalan katkeroaineita olut sisältää, ja sitä katkerampi maku oluessa on. Tyypillisesti 
esimerkiksi IPA, eli Indian Pale Ale tyyppiset oluet sisältävät runsaasti katkeroa, kun taas vaa-
leat lagerit, vehnäoluet ja pils-tyylin oluet sisältävät sitä vähiten. EBU-pitoisuudet oluttyyleit-
täin on nähtävissä myös Liiteessä 4. (Alkon pieni juomaopas 2012.) 
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Vesi on oluessa olennainen osa valmistusta, sillä 90 % oluen koostumuksesta on vettä. Näin 
ollen ihanteellinen paikka panimoille sijaitsee kaivon tai lähteen läheisyyteen, jossa on laa-
dukas ja puhdas vesi. Veden koostumus vaikuttaa siihen, minkä tyylisiin oluisiin vettä voidaan 
käyttää. Kova vesi soveltuu tummiin oluisiin parhaiten, kun taas pehmeä vesi vaaleisiin. (Al-
kon pieni juomaopas 2012.) 
 
Hiivan tehtävä oluen valmistuksessa on muuntaa vierteessä olevat mallassokerit alkoholiksi. 
Myös hiivan omat makuaineet antavat oluen makuun oman arominsa. Panimoilla on normaalis-
ti omat hiivaviljelmänsä, jolla ne pystyvät tuottamaan tarvittavan hiivan oman oluensa pane-
mista varten. Eri oluttyypit vaativat eri hiivatyyppinsä niiden valmistukseen. (Alkon pieni 
juomaopas 2012.) 
 
1.3.2 Oluttyylit 
 
Olut jaetaan kahteen eri pääkategoriaan sen käymisprosessin perusteella, jonka olennainen 
tekijä on hiiva. On olemassa sekä pintahiivaolutta, että pohjahiivaolutta. Pintahiivaolut on 
valmistustavoista vanhempi, ja siinä olut valmistetaan pintahiivakäymisellä käyttäen korke-
ampaa lämpötilaa, kuin pohjahiivaoluen käymisprosessissa. Hiiva nousee oluen pinnalle pro-
sessissa, ja se kuoritaan lopulta pois. Pintahiivaoluet ovat aromaattisempia ja vahvempia 
maultaan kuin pohjahiivaoluet sekä usein väriltään sakeampia. (Hartwallin pieni olutsanasto 
2012.) 
 
Pohjahiivaoluen valmistus yleistyi 1800-luvulla, kun oluen käymisprosessi siirrettiin kellariti-
loihin. Pohjahiivaoluen valmistuksessa lämpötila on alempi, kuin pihtahiivaoluessa, ja näin 
ollen hiiva painuu oluen pohjalle. Pohjahiivaolut tehdään pohjalle jääneestä hiivasta. (Hart-
wallin pieni olutsanasto 2012.) 
 
Näiden kahden eri kategorian lisäksi poikkeuksena on olemassa ilmassa leijuvat villihiivat, 
jotka vierteeseen laskeutuessaan saavat sen käymään itsestään. Tätä prosessia kutsutaan 
spontaanikäymiseksi ja se on yleistä belgialaisten lambic-oluiden valmistuksessa. (Alkon pieni 
juomaopas 2012.) 
 
Makumaailmaltaan lager ja pils-tyyliset oluet ovat helpoiten lähestyttäviä, koska ne ovat mie-
doimpia oluttyyleistä. Lagerin makua vallitsee kevyt maltaisuus. Pils on näistä oluttyyleistä 
vahvemman makuinen, koska siinä on vahvempi humalointi, ja se sisältää usein yrttistä, kuk-
kaista ja mausteista aromia maussa. Vahvemman humaloinnin ansiosta pils-olut on myös kui-
vempi. Sekä lager että pils-tyyliset oluet ovat hyvin raikkaita. Yleisenä sääntönä vähiten alko-
holia sisältävät oluet ovat miedoimman makuisia, kun taas alkoholipitoisuudeltaan vahvat 
oluet on usein vahvasti aromatisoitu. Muun muassa venhäoluissa ja ale-tyylisissä oluissa he-
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delmäisyys on usein hyvin tyypillistä maussa. Vehnäoluen maussa voi usein erottaa banaania 
ja sitrusmaisuutta, kun taas ale-oluelle hedelmäisyyden lisäksi tyypillistä on karamellimäisyys 
ja monipuolinen aromimaailma. Alet ovat vahvemmin humaloituja kuin vehnäoluet, ja näin 
ollen vahvemman makuisia. Suklaan, kahvin, ja lakritsan makuja sekä aromeja löytyy porter- 
ja stout-tyylin oluista, jotka ovat väriltään kirkkaan läpikuultavan tummasta samean tum-
maan. (Alkon pieni juomaopas 2012.) 
 
Pinta- ja pohjahiivaoluet sisältävät yhteensä kahdeksan eri alakategoriaa, eli oluttyyppiä. Pin-
tahiivaoluisiin kuuluvat: ale, portteri, stout, sekä vehnäolut. Pohjahiivaoluisiin kuuluvat: la-
ger, tumma lager, vahva lager, ja pils. Lisäksi tietyt oluttyylien alakategoriat on sijoitettu 
erikoisuudet-kategorian alle. Sinne kuuluu muun muassa pinta- sekä pohjahiivaoluita, ja spon-
taanikäymisoluita. Esimerkkinä voidaan ottaa barley wine, lambic, saison, double IPA, ja 
trappistiolut. Luomuolut ei ole erikseen yksi oma oluttyylinsä, vaan se on oluen yksi ominai-
suuksista (M. Kauppinen, haastattelu 26.4.2012). Tarkemmat oluttyylien alaryhmät voi katsoa 
työn liitteestä Liite 4. (Alkon pieni juomaopas 2012.) 
 
1.4 Tarkoitus ja rajaus 
 
 Tutkimuksen tarkoitus on tuottaa yrityksille uutta tietoa luomubrändin markkinapotentiaalis-
ta ja sen soveltuvuudesta olutmarkkinoille sekä luoda kuva sen tulevaisuuden myyntikehityk-
sestä. Tämä tutkimus rajattiin kaikista oluista ulkomaiseen luomuolueen, koska tutkimustieto 
siitä on vielä erittäin vähäistä sen ollessa täysin tuore tuoteryhmä olutmarkkinoilla. Ajallisesti 
tutkimus rajattiin niin nykyhetken, kuin lähitulevaisuuden markkinoihin seuraavan tulevan 
viiden vuoden ajalle Tutkimuksen tuloksista voivat hyötyä myös esimerkiksi oluita maahantuo-
vat yritykset tai tavaratalot, jotka ovat harkitsemassa valikoimansa laajentamista luomuoluil-
la, tai arvioimassa niiden myyntimäärän lisäämistä tai vähentämistä. Esimerkiksi Kesko nostaa 
sosiaalisen vastuun ja ympäristövastuun vahvasti esille yhteiskuntavastuunraportissaan (Kes-
kon yhteiskuntavastuun raportti 2007, 10). Myös S-ryhmä tuo omassa vastuullisuus katsaukses-
saan samat asiat. (S-ryhmän vastuullisuuskatsaus 2007.) 
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Kuva 2: Tutkimusote ja viitekehys 
 
Tutkimusmenetelmänä opinnäytetyössä toimii kvalitatiivinen tutkimusote. Kvalitatiivisen tut-
kimusmenetelmän valinta perustui siihen, että pienen ja uuden alan, kuten ulkomaisten luo-
muoluiden markkinoiden tutkiminen hyvin rajallisilla resursseilla, on sopivinta toteuttaa haas-
tattelemalla alan yrityksiä. Haastattelut toteutetaan teemahaastattelun menetelmällä, jossa 
keskustelu haastattelijan ja haastateltavan välillä käydään tiettyjen teemojen sisäpuolella. 
Viitekehyksenä taas toimii markkinatutkimus. Markkinatutkimuksen tarkoituksena on selvittää 
uuden kohdemarkkina-alueen markkinoiden rakenne ja kysyntä. Kuva 2 havainnollistaa valit-
tua tutkimusotetta ja viitekehystä. 
 
1.5 Tutkimusongelma 
 
Tämän opinnäytetyön tutkimusongelma on ulkomaisen luomuoluen markkinapotentiaali Suo-
men markkinoilla. Luomutrendi on Suomessa alkanut vähitellen näkyä tavaratalojen ja Alkon 
tuotevalikoimassa, ja myös monet kotimaiset panimot ovat kehitelleet ja tuoneet markkinoil-
le omia luomuolutmerkkejään. Ulkomaisen luomuoluen, tai edes luomuoluen myynnistä ei 
siltikään ole olemassa tutkimustietoa. Ei myöskään ole tutkimustietoa siitä, mihin suuntaan 
ulkomaisen luomuoluen asema Suomen markkinoilla kehittyy lähitulevaisuudessa  
 
Tutkimusongelma on seuraava: 
 Millaiset ovat ulkomaisen luomuoluen markkinat Suomessa ja minkälainen on niiden 
kehityssuunta? 
 
Tarkentavia tutkimuskysymyksiä ovat seuraavat: 
 Minkälainen Suomi on toimintaympäristönä ulkomaisten luomuoluiden myynnissä? 
 Ketkä ostavat ulkomaisia luomuoluita? 
 Minkälainen on kilpailutilanne ulkomaisten luomuoluiden maahantuonnissa? 
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Tutkimuksessa haastattelemme ulkomaisia luomuoluita maahantuovia yrityksiä siitä, miten he 
näkevät ulkomaisten luomuoluiden markkinapotentiaalin Suomessa ja minkälaisia käytännön 
kokemuksia heillä siitä on tullut tähän mennessä, ja analysoimme sitten markkinapotentiaalin 
valtion ja luomuorganisaatioiden tuottamien tilastotietojen avulla. Tarkoituksena on tutkia 
markkinoiden koostumusta, kilpailua, asiakkaita ja myös yleistä kehityssuuntaa.  
 
2 Teoreettinen viitekehys 
 
Tämän tutkimuksen tulosten ymmärtäminen edellyttää tiettyjen käsitteiden ja kokonaisuuksi-
en ymmärtämistä. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys sisältää tutkimuksessa käytettyjen 
markkinatutkimukseen liittyvien tutkimusmenetelmien kuvauksen ja perusteet, kansainvälisen 
kaupan, kansainvälistymisen ja tuontitoiminnan perusteet.  
 
2.1 Markkinatutkimus 
 
Markkinatutkimukset voivat olla markkinoita ja kysyntää selvittäviä tutkimuksia, joiden tar-
koitus on saada selville, minkälaiset yrityksen mahdollisuudet ovat kansainvälisillä markkinoil-
la. Tutkimuksen kohteena ovat markkinapotentiaali, kohdemarkkinat, toimialan potentiaali 
valitulla alueella ja yrityksen oma myyntipotentiaali. Tutkimuksilla voidaan myös etsiä tietoa 
segmentointia varten esimerkiksi tutkimalla valitun alueen demografista, taloudellista, sosi-
aalista ja maantieteellistä informaatiota sekä kuluttajakohderyhmän tarpeita, arvoja, asen-
teita, life styleä, osto- ja kulutuskäyttäytymistä ja innovaation omaksujaryhmiä. (Vahvaselkä 
2009, 147-148.) Burnsin ja Bushin (2003, 32-33) mukaan on olemassa kolmenlaista markkina-
tutkimusta: selittävää, kuvailevaa ja kausaalista. Globalisaatio ja kilpailu asiakkaista lisäävät 
markkinatiedon merkitystä yrityksille (Kotler 2001, 83). 
 
 Kilpailutilannetutkimuksiksi kutsutaan tutkimuksia, jotka kohdistuvat tuotteen kokonaismark-
kinoihin, kilpailijoihin ja heidän markkinaosuuksiinsa, korvaaviin tuotteisiin ja niiden tarjo-
ajiin, oman tuotteen vahvuuksiin ja heikkouksiin sekä yrityksen markkina- ja neuvotteluase-
maan ja kohdealueen asiakkaiden mielikuvaan yrityksestä. (Vahvaselkä 2009, 147-148.)  
 
Markkinatutkimus voi olla tutkimusotteeltaan joko kvalitatiivista tai kvantitatiivista. Kvalita-
tiivisella markkinatutkimuksella pyritään tutkittavan kohteen syvällisempään ymmärrykseen. 
Tyypillisesti tutkimukseen mukaan pääsevät henkilöt valitaan tarkasti, eikä satunnaisesti. 
Kvalitatiivisen markkinatutkimuksen kohteena voivat olla esimerkiksi kohderyhmän tunteet, 
asenteet tai motiivit. (Mäntyneva, Heinonen & Wrange 2003, 69.) 
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Markkinatutkimuksen suorittamiseen ei tule turvautua automaattisesti kaikissa markkinoita 
koskevissa kysymyksissä. Ennen tutkimuksen aloittamista on syytä tehdä kannattavuusarvio 
siitä, maksaako markkinatutkimuksen teettäminen enemmän, kuin se säästää. (Aaker, Kumar, 
Day & Leone, 2011,19.) 
 
2.1.1 Markkina-analyysi 
 
Markkina-analyysi on markkinatutkimuksen osa, joka käyttää markkinatutkimuksen menetel-
miä ja analyysimalleja. Markkina-analyysin kannalta oleelliset tiedot liittyvät ensisijaisesti 
yrityksen markkinoihin, sen toimintaympäristöön sekä asiakkaisiin, sidosryhmiin ja tuotteisiin. 
Näihin liittyvät tiedot voidaan yhdistää yrityksen taloudellisiin tunnuslukuihin. (Lotti 2001, 27-
28.) 
 
Väestö, väestönrakenne, muutos ja ihmisten arvot sekä mielipiteet ovat oleellisia markkina-
analyysille. Niiden ymmärtäminen luo pohjan asiakkaiden, yrityksen sidosryhmien sekä henki-
löstön ymmärtämiselle. Myös oman yrityksen ja kilpailevien yritysten brandien arvon mittaa-
minen tärkeä osa markkina-tutkimuksen toimintaa. (Lotti 2001, 27- 28.) 
 
Tieto voidaan Lotin mukaan jakaa neljään eri hierarkiaan: tiedon raaka-aineeseen, tulkittuun 
tietoon, osaamiseen ja tietämykseen sekä viisauteen, ja painottaa, että markkina-analyysiin 
tulisi kerätä tietoa jokaiselta neljältä tiedon tasolta. Hän kuvaa tiedon hierarkiaa nelitasoisel-
la kolmiolla kuvassa 3. (Lotti 2001, 17-18.) 
 
 
Kuva 3: Tiedon hierarkia (Lotti 2001, 18) 
 
Lotin mukaan suurin osa markkinatutkimuksen tuottamasta tiedosta kuuluu hierarkian alimpan 
luokkaan, eli on tiedon raaka-ainetta, tai dataa. Tiedon raaka-aine muuttuu tulkituksi tiedok-
si, kun siihen yhdistetään yrityksen omia tietokantoja asiantuntijan toimesta. Mikäli tulkitusta 
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tiedosta johdettuja hypoteeseja pystytään testaamaan ja niiden vaikutuksia ennakoimaan, 
nousee tiedon taso osaamiseksi. Neljäs ja korkein taso, eli viisaus on saavutettavissa, jos asi-
antuntemukseen yhdistyvät asiakassegmentin hallinta ja vankka toimialatuntemus. Neljännen 
tiedon hierarkian saavuttaminen merkitsee kykyä keskustella yrityksen johdon kanssa toimen-
piteistä ja ennakoimaan markkinoiden ja toimialan muutoksia sekä niiden vaikutuksia yrityk-
sen toimintaan. (Lotti 2001, 22-23.) 
 
 
 
Kuva 4: Markkina-analyysi syntyy tietoja yhdistämällä (Lotti 2001, 27) 
 
Markkina-analyysillä tuotetaan yrityksen käytettäväksi tietoa onnistuneiden ja kannattavien 
päätösten avuksi. Analyysi tarvitsee systemaattisesti ja säännöllisillä mittauksilla tuotettua 
tietoa, jossa käytetään luotettavia mittareita ja yksiselitteisiä tunnuslukuja. Tietojen käyt-
täminen yrityksen hyväksi vaatii yrityksen organisaatiolta ja henkilökunnalta kokemusta ja 
niin sanottua hiljaista tietoa. Markkina-analyysin syntymistä voi havainnollistaa kuvalla 4. 
 
2.1.2 Markkinat toimintaympäristönä 
 
Uusia kohdemarkkinoita arvioitaessa on selvitettävä mahdolliset esteet, jotka voisivat vaike-
uttaa markkinoille pääsyä. Myös kohdemarkkina-alueen koko, kehitystrendit, koostumus ja 
kilpailutilanne selvitetään. Selvitettäessä markkinoita tietylle tuotemerkille tai tyypille raja-
taan tämän tuotteen osuus kokonaismarkkinoista. (Vahvaselkä 2009, 111.) 
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Vahvaselän mukaan PEST(EL)-makrotoimintaympäristöanalyysi on hyvä työkalu toimintaympä-
ristön arvioimiseen. PEST(EL)- analyysissä selvitetään makroympäristön poliittiset, taloudelli-
set, sosiokulttuuriset ja teknologiset tekijät, jotka eivät ole yrityksen kontrolloitavissa ja ovat 
mahdollinen uhka yrityksen toiminnalle. Analyysiin voidaan ottaa myös mukaan ekologiset, 
eettiset ja juridiset tekijät. Kun kaikki analyysiin valitut tekijät on analysoitu, viedään johto-
päätökset SWOT- yhteenvetoanalyysiin, ja arvioidaan ovatko tekijät yritykselle uhkia vai 
mahdollisuuksia. (Vahvaselkä2009, 112.) 
 
Vahvaselkä (2009, 112) esittää, että suoritettaessa markkinoiden peruskartoitus, selvitetään 
perustiedot markkina-alueesta, kilpailevat tuotteet ja niiden hintatason, asiantuntijan näke-
mys alan markkinoista kohdemaassa, sisältäen arvion kilpailutilanteesta, teknologiasta, tek-
nologisista trendeistä ja markkinapotentiaalista sekä tuote- ja maakohtaiset suositukset, vaa-
timukset, rajoitukset ja standardit. Juslenin (2011, 44–45) mukaan kohdemarkkinat voi määri-
tellä yrityksen nykyisten tuotteiden ja niihin kohdistuvan kilpailun pohjalta tai asiakkaiden 
ongelmien pohjalta. 
 
2.1.3 Asiakkaat ja segmentoiminen 
 
Vahvaselän (2009, 120-121) mukaan strateginen segmentointi tarkoittaa kokonaismarkkinoi-
den jakamista ostokäyttäytymiseltä erilaisiin osiin , jotta yrityksen resurssit voidaan kohdistaa 
mahdollisimman tehokkaasti valittuihin asiakassegmentteihin. Segmentointi auttaa yritystä 
saavuttamaan strategiset tavoitteensa. Valituista asiakassegmenteistä etsitään sitten tarkem-
paa tietoa. Seuraava tiedot ovat Vahvaselän (2009, 120) mukaan tärkeää selvittää 
 Yrityksen asiakassegmentit ja suurimmat asiakkaat 
 Kuluttaja-asiakkaiden demografiset, ekonomiset, sosio-kulttuuriset ja life styleä kos-
kevat tiedot 
 Yritysasiakkaiden toimiala, koko, sijainti jakeluportaassa, henkilön rooli ostopäätök-
sen teossa 
 Asiakkaiden tarpeet ja niiden taloudellinen merkitys sekä arvostukset ja odotukset 
 Asiakkaiden taloudelliset suhteet yrityksen kilpailijoihin 
 Asiakkuuksien hallintatavat asiakkuusarvon ja asiakasosuuksien kasvattamiseksi 
 
Segmentoinnin onnistuminen riippuu yrityksen resursseista, tuotteesta, tuotteen elinkaa-
resta, ostajien homogeenisuudesta ja kilpailijoiden käyttämistä strategioista. Yrityksen 
kannalta on tärkeää, että yrityksellä on tietoa asiakkaiden pääpiirteistä ja kyky keskittää 
markkinointi valittuihin segmentteihin. Lisäksi yrityksen täytyy varmistaa, että valitut 
segmentin ovat tarpeeksi suuria, tuottavia ja vakaita. (Bradley, F 2005, 208-209.) 
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2.1.4 Kilpailu 
 
Kilpailijoiden tunteminen on edellytys yrityksen kilpailuedun rakentamiseksi ja yrityksen erot-
tautumiseksi kilpailijoista. Kilpailuedun analysoiminen vaatii tietoa kohdemaan omasta tuo-
tannosta, kohdemaan kilpailijoista, kilpailijoiden markkinaosuuksista ja imagoista sekä koh-
demaassa myynnissä olevista tuotteista, hinnoittelusta, jakelutiestä, markkinointiviestinnästä 
ja vielä tietoa tarpeen korvaavista tuotteista ja vasta markkinoille tulleista tuotteista. On 
myös mahdollista selvittää haastattelumenetelmin vielä tarkemmin, mitkä ovat yrityksen kil-
pailuedut; selvitykseen voidaan sisältää arviointi esimerkiksi yrityksen teknisestä osaamisesta, 
asiakaspalvelusta, maksuehdoista ja laadusta, tai muista tekijöistä, jotka ovat yrityksen liike-
toiminnan kannalta oleellisia. (Vahvaselkä 2009, 121-122) 
 
Yrityksen asemointi kilpailijoihin nähden tarkoittaa niiden yrityksen asiakkaille tärkeiden asi-
oiden summaa, joiden puitteissa yrityksellä on kilpailuetu toimialallaan. Asemointi tehdään 
yleensä asiakasanalyysin pohjalta, siitä tiedosta, mitä asiakkaat arvostavat. Asemointipäätös 
edellyttää myös tietoa yrityksen nykytilasta, tulevaisuuden tahtotilasta ja odotettavista toi-
mintaympäristön muutoksista. (Vahvaselkä 2009, 121-123.) 
 
2.1.5 Brändi 
 
Brändin erottaa yrityksen muista kilpailevista yrityksistä ja luo tunnistettavuutta ja bränditie-
toisuutta. Brändiin liittyy myös takuu yrityksen ja sen tuotteiden laadusta sekä tietty tarpei-
den tyydytystaso. Brändin tehtävä on saada aikaan uutta myyntiä ja lisätä asiakasuskollisuut-
ta. Yrityksen tuotteisiin liittyviä ominaisuuksia, kuten nimeä, symbolia ja muotoa tai niiden 
yhdistelmiä kutsutaan brändipääomaksi. (Vahvaselkä 2009, 186-188.) Jobber jakaa brändin 
kahteen eri luokkaan: tuottajan brändeihin ja jakelijan brändeihin. Tuottajan brändi tarkoit-
taa tuottajan luomia ja omistamia brändejä, kuten BMW tai Kellogg’s Cornflakes. Jakelijan 
brändi taas on jakelijan luoma ja omistama brändi, kuten Marks & Spancers’s. (Jobber 2004, 
262-263.) 
 
Vahvaselkä (2009, 188-189) luettelee erilaisiksi brändielementeiksi nimen, logon, symbolin, 
URL:n, hahmon, sloganin, jinglen ja pakkauksen; nimi, logo ja symboli ovat Vahvaselän mu-
kaan kaikkein tärkeimmät, koska brändi tiivistyy niihin. URL on taas tärkeä kuluttajille, jotka 
viettävät paljon aikaa Internetissä. Sloganista voi tulla lause, joka jää kuluttajien mieleen, 
jingle on tunnusmelodia, joka säestää slogania ja pakkaus voi erottaa yrityksen tuotteita erot-
tautumaan kilpailevista brändeista. Brändi perustuu osin sen fyysisiin ominaisuuksiin, ja osin 
sen mielikuvaan, johon voi liittyä sekä emotionaalisia, että rationaalisia elementtejä. Brän-
dielementtejä voidaan havainnollistaa kuvan 4 avulla. (Lotti 2001, 92- 93.) Kuva 4 havainnol-
listaa brändin ominaisuuksia.  
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Kuva 4: Brandi kuluttajan näkökulmasta (Lotti 2001, 92) 
 
Ihmisten suhtautuminen brändeihin on suurelta osin sidoksissa heidän arvoihinsa ja asentei-
siinsa. Suhdetta brändeihin voi tutkia asettamalla ihmiset akselille uuden etsiminen-
vakiintuneisuus tai yhteisöllisyys-yksilöllisyys, kuten RISC- typologiassa on tehty. Kuluttaja 
segmentit voidaan jakaa myös vastuuntuntoisiin, vakiintuneisiin, kokeilijoihin ja statussuun-
tautuneisiin. RISC- typologiat ovat peräisin RISC- tietokannasta, jota on käytetty ymmärtä-
mään kuluttajia ja kuluttajasegmenttien toimintaa. (Lotti 2001, 85-89.) 
 
Tunnettuus on yksi brändin keskeisimpiä ominaisuuksia. Lotti (2001, 89-90) luettelee brändin 
tunnettuuden kolme keskeistä osaa: Top of mind, eli brändi, joka tulee mieleen ensimmäise-
nä koko tuoteryhmästä, Recall, eli merkki joka tulee mieleen spontaanisti ja välittömästi tie-
tystä tuoteryhmästä ja Recognition, eli merkki joka tulee mieleen autettaessa, kuten silloin 
kun merkin nimi kuullaan tai nähdään. Näistä Top of mind on kaikkein vaikeinten saavutetta-
vissa, koska siihen voi kuulua vain yksi brändi per tuoteryhmä.  
 
Yksi tyypillinen tapa tutkia brändia on mitata siihen kuuluvan tuoteryhmän käytön määrää ja 
uskollisuutta. Ensimmäinen askel on selvittää tuoteryhmän penetraatio, eli se kuinka moni 
käyttää kyseistä tuoteryhmää. Seuraavaksi jaetaan käyttäjät heidän käyttömääränsä mukaan 
suurkäyttäjiksi, keskikäyttäjiksi tai pienkäyttäjiksi. Brändin kannalta edullista on, että mah-
dollisimman suuri määrä käyttäjistä on suur- tai keskikäyttäjiä, koska näillä ryhmillä on suu-
rimmat volyymit. Käyttömääriä voidaan tutkia joko tutkimalla kassapäätedataa tai tekemällä 
kyselytutkimus. (Lotti 2001, 90-92.) 
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2.2 Kansainvälinen liiketoiminta 
 
Suomen asema pienenä ja avoimena kansantaloutena tekee Suomen riippuvaiseksi kansainvä-
lisestä kaupasta. Globaali toimintaympäristö tarjoaa yrityksille hyvät kasvun mahdollisuudet, 
mutta niillä menestyminen edellyttää kansainvälisen liiketoiminnan ja markkinoinnin hallin-
taa. Suomessa kansainvälistymisen paino on yleensä kasvunhaluisilla pk- yrityksillä. ”Kansain-
välistyminen voidaan määritellä strategisiksi päätöksiksi, joilla sopeutetaan koko yrityksen 
toiminta ympäristöönsä siten, että taataan kilpailuetu tai asiakashyöty ja sitä kautta menes-
tys pitkällä aikavälillä.” (Vahvaselkä 2009, 15-19.) 
 
Kansainvälistyminen voidaan liiketalouden alalla määritellä prosessiksi, jossa ulkomaisten 
operaatioiden osuus liiketoiminnassa kasvaa; prosessi voidaan jakaa Suomesta ulospäin suun-
tautuvaksi vienniksi ja Suomeen ulkomailta suuntautuvaan tuontiin. Kansainvälistymisen voi-
daan katsoa merkitsevän yrityksille 
 Kasvustrategiaa tai keinoa vastata kotimaiseen kiristyvään kilpailuun 
 Asteittaista tuotteiden lanseerausta kansainvälisille markkinoille 
 Liiketoiminnan laajentamista uusille kohdemarkkinoille 
 Yrityksen resurssien sitomista kansainväliseen liiketoimintaan 
 Yrityksen toimintojen riippuvuuden kansainvälisistä markkinoista kasvamista 
 Jatkuvia muutoksia sekä suunnittelu, että informaatiojärjestelmissä ja johdon asen-
noitumisessa 
 Vaiheittaista operatiivisen tason etenemistä yrityksen kansainvälisen kokemuksen ja 
toiminnan laajenemisen mukana 
 
Tyypillisiä piirteitä toiminnan alkuvaiheessa ovat myös strategian suunnitelmallisuuden 
puute ja toiminnan lopettaminen ja uudelleen käynnistäminen. (Pirnes & Kukkola 2002, 
62-63.) 
 
2.2.1 Kansainvälisen liiketoiminnan strategiat 
 
Yrityksen kansainvälisen toiminnan suunnittelu ja strategia voidaan jakaa hierarkkisesti kol-
meen tasoon: yritysstrategiaan, jossa määritellään missä liiketoiminnassa yritys on mukana, 
liiketoimintastrategian, jossa yritys päättää miten se menestyy valitsemassaan liiketoiminnas-
sa ja funktionaaliseen strategiaan, jossa käydään läpi liiketoimintastrategian käytännön to-
teutus yrityksen resurssien puitteissa. Tuotestrategiapäätöksellä yritys päättää, minkälaisia 
tuotteita sen tuotetarjoomaan sisältyy sekä tuotteiden lukumäärästä, kapasiteetista, ulko-
näöstä ja niiden positioinnista. Lisäksi yritys voi valita, kuinka laajaa sen toiminta kohde-
markkinoilla on, eli erikoistumaan tiettyihin tuotteisiin tai tuoteryhmiin tai laajaan ja moni-
muotoiseen tuotevalikoimaan. (Vahvaselkä 2009, 58-60.) 
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2.2.2 Kansainvälinen liiketoimintaympäristö 
 
Liiketoimintaympäristö voidaan jakaa kahdeksaan eri osaan: taloudelliseen, rahoitukselliseen, 
demografiseen, tekniseen, poliittiseen, juridiseen, kulttuuriseen ja sosiaaliseen ympäristöön. 
Kansainvälisellä tarkastelutasolla erityisen tärkeitä huomionkohteita ovat taloudellinen, ra-
hoituksellinen, poliittinen ja juridinen ympäristö. Yrityksen sitoutumisen taso kohdemaassa 
määrittää, minkälaiset vaikutukset ympäristötekijöillä on sen toimintaan. (Karhu 2002, 12-
14.)  
 
2.2.3 Tuotteen kilpailukyky ja markkinakartoitus 
 
Tuotteen kilpailukykyä analysoitaessa kohdemarkkinoilla verrataan yrityksen tuotetta kohde-
markkina-alueen tuotteisiin useilla eri kriteereillä. Kriteerejä ovat laatu, ulkonäkö ja design, 
nimi ja tuotemerkki, hinta, katetuotto, pakkaus, ympäristöystävällisyys, testaus, laatusertifi-
kaatti sekä tuotteen kilpailuedut ja ylivoimaisuudet. Kohdemarkkinoiden lainsäädäntö ja vi-
ranomaisvaatimukset tulee myös ottaa huomioon analyysissä. Tuotteen kilpailukyvyn analyysiä 
seuraa markkinoiden kartoitusvaihe. Markkinoiden kartoitusvaiheessa selvitetään seuraavat 
asiat.  
 
 tuotteen markkinat ja kysyntä 
 kilpailijat ja heidän tuotteensa, kilpailukeinot ja markkina-asema 
 asiakkaat sekä heidän tarpeensa 
 asiakkaiden ostokäyttäytyminen segmentointia varten 
 jakelu, varastointi ja kuljetus 
 viranomaismääräykset ja muut institutionaaliset tekijät 
 markkinointimahdollisuudet ja rajoittavat tekijät 
 
Markkinakartoitus toteutetaan usein kirjoituspöytätutkimuksena, ja tarvittavat lisätiedot voi-
daan selvittää kenttätutkimuksena kohdemaassa. Kartoitusvaiheessa tutkimusmenetelmänä 
voidaan käyttää esimerkiksi PEST- toimintaympäristöanalyysi. (Vahvaselkä 2009, 64-67.) 
 
Olga Khmelnytska ja Jonathan Swift tekivät vuonna 2010 tutkimuksen oluesta Ukrainassa, jos-
sa tutkittiin ukrainalaisen kuluttajan arvoja ja kuluttajakäyttäytymistä Ukrainan olutmarkki-
noilla. Tutkimuksessa todettiin, että oluen alkuperämaa on yksi markkinoinnin kilpailuvalteis-
ta. Alkuperämaa kuitenkin oli merkityksettömämpi kilpailuvaltti olutmarkkinoilla, kuin tär-
keimmiksi osoittautuneet: laatu, maku, brändi ja saatavuus. Kyselyyn osallistui 774 oluen ku-
luttajaa. Näin ollen tutkimuksen tuloksista nousivat esiin samat seikat, kuin mitä Vahvaselkä 
korostaa markkina-analyysissä myös yritystä kartoittamaan määrittäessä tuotteen kilpailuky-
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kyä. Myös haastattelemamme yritysten henkilöt totesivat monien erityisesti halvan hintaluo-
kan oluita suosivien kuluttajien suosivan myös kotimaista olutta. He eivät kuitenkaan olleet 
sitä mieltä, että korkeamman hintaluokan oluissa isänmaallinen aate näkyisi. Khmelnytskan ja 
Switfin tutkimuksesta löytyi yksi poikkeama verrattuna haastattelemiimme suomalaisten yri-
tysten henkilöihin. He eivät todenneet hintaa merkittäväksi tekijäksi tuotteen kilpailukyvyn 
suhteen Ukrainan olutmarkkinoilla. Tutkimuksessa tosin spekuloitiin, että asia johtuu siitä, 
että haastateltavien otos koostui rikkaammasta väestöstä (Khmelnytska & Swift 2010).   
 
2.2.4 Tuontitoiminta 
 
Suurimmat tuontitoiminnan tarpeen aiheuttajat Suomessa ovat rajalliset raaka-
ainevoimavarat ja pieni markkinakoko. Suomen tärkeimpiä tuontitavaroita ovat raaka-
materiaalit, energia, teollisen tuotannon komponentit ja maataloustuotteet (CIA- The World 
Factbook 2012). Pääosa Suomen Tuonnista tulee Venäjältä, Saksasta, Ruotsista, Alankomaista, 
Kiinasta ja Iso-Britanniasta (Economy watch 2012). Tuonnilla on myös merkittävä osa yritysten 
ostotoiminnassa. Aloilla, joilla ostotoiminnalla on yritysten liikevaihdossa merkittävä osuus, 
voi tuontitoiminnan hallitseminen olla strateginen etu. (Tuontiopas 2002, 3.) 
 
Yrityksen toimialan voidaan katsoa oleva tuontitoiminta, mikäli sen liikeidea perustuu nimen-
omaan tietyn hyödykkeen tai hyödykkeiden maahantuontiin. Tuotavat hyödykkeet voivat olla 
joko uusia kohdemarkkinoilla, tai ennestään tunnettuja. Yrityksen kannalta edullisinta on, jos 
se pystyy löytämään markkinoille täysin uuden tuotteen, jolloin sen markkina-alue voi kattaa 
koko kansalliset markkinat. Tuonti on lisäksi hyvä keino hankkia ja kerätä kokemusta kansain-
välisestä kaupasta, koska toiminta tuonnin parissa kansainvälisillä markkinoilla auttaa hank-
kimaan vientitoimintaa tarvittavaa kokemusta ja tietotaitoa. (Karhu 2002, 58-59.) Maahan-
tuojaksi voidaan määritellä myös yksilö tai yritys, joka on vastuussa tuotujen tarvikkeiden 
verojen maksusta (Canwell & Sutherland 2004, 115-116). 
 
Suomessa ulkomaisten oluiden tuontitoimintaa rajoittaa rajusti esimerkiksi oluen vähittäis-
myynnin laki, joka sallii vain Alkon myyvän yli 4,7 % alkoholipitoisuudeltaan vahvoja oluita. 
Käytännössä lain ollessa erilainen ja löysempi useassa euroopan maassa, valmistavat ulkomai-
set panimot hyvin paljon yli 4,7 % vahvuisia oluita, joista vain murto-osa päätyy Suomen 
myyntiin. Tuontioluiden ja sitä kautta ulkomaisten luomuoluiden tuonnin tukeminen ei kui-
tenkaan taloudellisesti olisi suuri uhka Suomelle – vaikka ulkomaiset oluet suomalaisilta alaa 
hieman valtaisivatkin. M.J. Sirgy kirjoittaa listaa tutkimuksessaan tuonnin ja viennin vaikutuk-
sista kohdemaan elämänlaatuun kahdeksan kohtaa, joista erityisesti ulkomaista luomuolutta 
koskettaa seuraava: ”kannusta sellaisten tuotteiden tuontiin, jotka eivät kilpaile korkean 
työllisyyden omaavien kotimaisten yritysten kanssa, joissa työntekijät eivät voi helposti siir-
tyä tuottavampaan työhön”. Ulkomaiset luomuoluet kilpailevat haastateltujen mukaan mui-
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den ulkomaisten erikoisoluiden sekä suomalaisten pienpanimoiden erikoisoluiden kanssa. Nä-
mä eivät ole Suomen valtiolle niitä suurimpia asioita, jotka ovat taloudelle suurimpia uhkia, 
jos alalle syntyy kilpailua tuontitoiminnan kasvun myötä. Näin ollen esimerkiksi lainsäädännön 
muutos vähittäiskaupan enimmäisalkoholiprosenttia koskien sallien vähittäistavarakauppojen 
myydä hieman alkoholiprosentiltaan vahvempaa olutta ei välttämättä olisi huono seikka. (Sir-
gy, Littlefield, Atay, Lee & Miller, 2006.) 
 
2.2.5 Tuonnin toimintamallit 
 
Tuontitoiminta voi olla joko välitöntä tuontia, suoraa tuontia tai epäsuoraa tuontia. Välittö-
mässä tuonnissa kauppa tapahtuu ilman ulko- tai kotimaisia välijäseniä, jolloin yritys ostaa 
suoraan ulkomaiselta myyjältä. Suorassa tuonnissa on kaupassa osapuolena ulkomainen välijä-
sen, kuten myyjäosapuolta edustava agentti, komissionääri tai broker. Epäsuorassa tuonnissa 
taas tuojan ja ulkomaisen myyjän välissä on kotimainen toimija, kuten tuontiagentti, komis-
sionääri, maahantuoja tai toinen tuontia harjoittava yritys. (Karhu 2002, 36-40.) 
 
Ostotoiminnalla ja hankintatoimella on merkittävä osuus tuontitoiminnassa. Oikeanlaisella 
hankintastrategialla yritys voi saavuttaa merkittäviä kustannussäästöjä kansainvälisillä mark-
kinoilla. Hankintoja toteutettaessa on yrityksen huolehdittava seuraavista toiminnan osa-
alueista (Tuontiopas 2002, 7-8.): 
 hankintalähteiden etsintä 
 tarjouspyynnöt ja niiden käsittely 
 kauppasopimusten ja tilausten teko 
 kuljetus- ja huolintasopimusten teko 
 toimitusten ja toiminta-aikojen valvonta 
 rajamuodollisuudet 
 tavaran vastaanotto ja tarkistus 
 laskujen ja reklamaatioiden käsittely 
 varastointi ja varastokirjanpito 
 
Myös tuontitoimintaa koskevat mahdolliset rajoitukset tulee ottaa huomioon. Tuontitoimintaa 
rajoitetaan kansainvälisessä kaupassa useilla eri tavoilla. Tyypillisiä rajoituksia ovat tariffit, 
valuutan vaihdannan rajoitukset, kiintiöt, tuontilisenssit, boikotit ja tuotestandardit. (Cateo-
ra & Ghauri 2000, 268-275.) 
 
2.2.6 Tuontisopimukset 
 
Kansainvälisen sopimusoikeuden käytännön pääsääntönä on, että sopimusvapaus; sopimuksen 
osapuolet voivat keskenään määritellä sopimuksensa sisällön. Sopimusten laatimiseen vaikut-
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tavia lakeja ovat useiden valtioiden ratifioima kansainvälinen kauppalaki sekä EU:n säädökset 
ja kilpaoikeudellinen lainsäädäntö. Yleiset kauppasopimukset ja valmiit sopimusmallit ovat 
paljon käytettyjä ja hyödyllisiä kansainvälisessä kaupankäynnissä. Tyypillisesti sopimusehdot 
ovat yksityiskohtaisia eri toimialaorganisaatioiden laatimia ehtoja. Mitä tahansa yleisiä sopi-
musehtoja käytettäessä on niiden käytöstä mainittava erikseen kauppasopimuksessa, jotta ne 
olisivat lainvoimaisesti käytössä. Sopimusta laadittaessa on otettava huomioon, että mikäli 
varsinaiset sopimuslausekkeet ovat ristiriidassa yleisten sopimusehtojen kanssa, niin varsinai-
sia sopimusehtoja käytetään. (Tuontiopas 2002, 16.) 
 
2.2.7 Sopimustyypit 
 
 
Käytetyin tuontisopimus on tavanomainen ostosopimus, jolla yritys ostaa kertaluonteisella 
järjestelyllä ulkomaiselta myyjältä tuotteen. Tällaisessa sopimuksessa käytetään yleensä myy-
jän vakioehtoja. Mikäli sopimus on taloudellisesti hyvin merkittävä tai ostotoiminta on toistu-
vaa, kannattaa ostavan yrityksen pyrkiä laatimaan erillinen ostosopimus myyjän kanssa. Osto-
sopimus voi myös merkitä niin sanottua projektiostosopimusta, jolloin kauppatapahtuma kos-
kee kokonaistoimitusta, johon voivat kuulua esimerkiksi tuotantoteknisen kohteen ollessa ky-
seessä laitteiston toimitus, asennus, koekäyttö ja koulutus. (Tuontiopas 2002, 15.) 
 
Toinen tuontisopimustyyppi on jälleenmyyntisopimus, joka on yleinen kansainvälisessä kau-
passa. Jälleenmyyntisopimuksessa jälleenmyyjä on edustuksellisessa ja toimitussuhteessa 
päämieheen. ”Jälleenmyyjä ostaa tuotteita päämieheltä ja myy ne eteenpäin omaan lukuunsa 
ja omalla riskillään.” Korvauksen toimistaan jälleenmyyjä saa tavaroiden myynnistä saadusta 
myyntivoitosta. (Tuontiopas 2002, 15) 
 
Agenttisopimuksella toimiva yritys toimii ulkomaisen päämiehen lukuun välittäen kotimaisten 
yritysten tilauksia päämiehelle. Itse kauppa tapahtuu tyypillisesti kuitenkin päämiehen ja asi-
akkaan solmimalla ostosopimuksella. Varsinaisena tuontisopimuksena agenttisopimusta ei voi 
pitää, koska agentilla on sopimussuhde vain päämieheen. (Tuontiopas 2002, 15.) 
 
2.2.8 Jakelutiet 
 
Jakelun tehtävä liiketoiminnan kannalta on, että tuotteet päätyvät oikeaan paikkaan oikeaan 
aikaan. Jakelutoiminta voidaan jakaa kahteen osaan: jakelukanaviin ja logistiikkaan. Jake-
lusysteemillä taas tarkoitetaan useiden toimijoiden yhteistoimintaan, jossa tuotteet siirretään 
tuottajalta niiden loppukäyttäjälle. Tässä yhteistoiminnassa osapuolina voivat olla tuotteen 
valmistajat, tukkumyyjät ja jälleenmyyjät. Erilaisia jakelunkanavien muotoja ovat suora 
myynti, jolloin tuottaja myy tuotteet suoraan jälleenmyyjille, myynti tukkukauppiaalle, jol-
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loin tuotteet kulkevat jälleenmyyjille yhden tukkumyyjän kautta ja myynti kahden tukkumyy-
jän kautta, jolloin tuotteet kulkevat jälleenmyyjille useamman tukkumyyjän kautta. (Lancas-
ter& Reynolds 2004, 290-192. ) Markkinointikanavien tai jakeluteiden toimivuutta voidaan 
tarkastella myös sisäisen ja ulkoisen saatavuuden avulla. Ulkoinen saatavuus tarkoittaa yrityk-
sen toimipaikan löydettävyyttä, kun sisäinen saatavuus taas tarkoittaa tuotteiden näkyvyyttä 
ja löydettävyyttä kauppapaikan sisällä. (Bergström & Leppänen 2009, 288.) Jakeluteitä voi-
daan havainnollistaa kuvan 5 avulla. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuva 5: Saatavuus kilpailukeinona (Bergström & Leppänen 2009, 287) 
 
Markkinointikanavan pituuteen vaikuttavia tekijöitä ovat kohderyhmä ja ostokäyttäytyminen, 
itse tuote, markkinointikeinot, yrityksen resurssit ja tekniikka. Pieni asiakasmäärä pienellä 
maantieteellisellä alueella suosii lyhyttä jakelutietä, tai suoramarkkinointia, kun taas suuri 
määrä asiakkaita suurella maantieteellisellä alueella suosii useampien välikäsien käyttämistä. 
Monimutkaiset tuotteet, jotka vaativat huolto ja muita lisäpalveluita myös suosivat lyhyttä 
jakelutietä. Lyhyt jakelutie on toimivampi lisäksi, jos yritys panostaa markkinoinnissa henki-
lökohtaiseen myyntityöhön. Resurssien puute suoraan markkinointiin taas suosii välikäsien 
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käyttöä. Tekniikka voi vähentää tarvetta käyttää välikäsiä jakelussa, jos markkinoinnissa voi-
daan työskennellä esimerkiksi Internetin välityksellä. (Bergström & Leppänen 2009, 291-292.) 
 
Yritys voi vaikuttaa käyttämiensä jakeluteiden välikäsien määrään ja laatuun valikoimalla 
tukkumyyjät ja jälleenmyyjät tarpeidensa mukaan. Tätä kutsutaan kanavan selektiivisyydeksi. 
Jakelu voidaan selektiivisyyden mukaan jakaa intensiiviseen jakeluun, valikoivaan jakeluun ja 
yksinmyyntiin. Intensiivinen jakelu tarkoittaa ratkaisua, jossa yrityksen tuotetta myydään 
mahdollisimman monen jälleenmyyjän kautta. Tällainen ratkaisu sopii tuotteille, joita myy-
dään päivittäin ja usein. Selektiivinen jakelu tarkoittaa ratkaisua, jossa on valittu vain joitain 
jälleenmyyjiä myymään yrityksen tuotetta. Selektiivisellä jakelulla voidaan vaikuttaa tuot-
teen imagoon luomalla kuva korkealaatuisesta tuotteesta. Yksinmyynnissä jälleenmyyjiä on 
vain yksi, ja asiakaskunta erittäin rajattu. Sillä voidaan myös pyrkiä korostamaan tuotteen 
ainutkertaisuutta. On myös mahdollista käyttää rinnakkaisia jakeluteitä, kuten suoramyyntiä 
ja jälleenmyyjiä. Yksittäisten jälleenmyyjäyritysten valitsemiseen kannattaa käyttää alla ole-
via kriteerejä. (Bergström & Leppänen 2009, 292-294.) 
 markkinaosuus ja liikevaihto 
 myynti- ja varastotilat 
 valikoiman laajuus 
 maine ja vakavaraisuus 
 myynnin ja palvelun laatu 
 hintapolitiikka ja myyntitavoitteiden saavuttaminen 
 tarvittavien huoltopalveluiden saatavuus 
 
Yrityksen kannalta on myös tärkeää ymmärtää, miten jakeluteiden jäseniä motivoidaan, ja 
miten jakeluteissä ilmeneviä konflikteja ratkotaan. Lisäksi Internetin rooli jakelussa tulee 
arvioida, erityisesti silloin, kun jakelu tapahtuu kansainvälisesti. (Bradley, F 2005, 301-302.) 
 
3 Tutkimusprosessi 
 
Tässä kappaleessa käydään läpi tutkimusprosessin eri osa-alueet, joita tarvitaan tutkimusta 
tehdessä. Osa-alueet ovat tutkimusmenetelmät, tutkimussuunnitelma sekä tutkimuksen vai-
heet. Kappaleen on tarkoitus avata tutkimusmenetelmien teoria, käsitteet ja kuvata opinnäy-
tetyön tutkimusprosessin eteneminen. 
 
3.1 Tutkimusmenetelmä 
 
Tutkimukset voidaan jakaa perusotteeltaan kuvaileviin, selittäviin, arvosteleviin ja ennusta-
viin tutkimuksiin. Kuvailevat tutkimukset kuvailevat tutkimuksen kohdetta, selittävät pyrkivät 
vastaamaan miksi kysymykseen tai selvittämään tutkimuksen kohteeseen vaikuttavat tekijät, 
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arvostelevat tutkimukset asettavat tutkimuksen kohteet arvojärjestykseen, ja ennustavat 
pyrkivät löytämään kehityssuuntia tutkimuksen kohteelle. (Vahvaselkä 2009, 148.) 
 
Tutkimukset voidaan jakaa myös toistettavuuden mukaan jatkuviin eli toistettaviin tutkimuk-
siin ja kertaluonteisiin ad hoc- tutkimuksiin. Jatkuvat tutkimukset selvittävät tutkimuksen 
kohteen muutosta tietyllä aikavälillä, kuten esimerkiksi selvittämällä myynnin tai asiakastyy-
tyväisyyden kehitystä. Ad hoc- tutkimus taas kohdistuu kertaluonteisiin ongelmiin; ad hoc- 
tutkimukset ovat räätälöityjä tutkimuksia tilaajan tietotarpeisiin. (Vahvaselkä 2009, 148.) 
 
3.1.1 Kvalitatiivinen tutkimus 
 
Tutkittavan ilmiön käsitteellisellä pohdinnalla tulisi olla korostunut merkitys kvalitatiivisessä 
tutkimuksessa. Yksi tapa määrittää kvalitatiivista tukimusta on se sille tyypillisten piirteiden 
avulla. Eskola ja Suoranta ehdottavat tällaisiksi piirteiksi seuraavia: aineistonkeruumenetel-
mä, tutkittavien näkökulma, harkinnanvarainen tai teoreettinen otanta, aineiston laadullis- 
induktiivinen analyysi, hypoteesittomuus, tutkimuksen tyylilaji ja tulosten esitystapa, tutkijan 
asema ja narratiivisuus. (Eskola & Suoranta 2005, 15.) 
 
Kvalitatiivista tutkimusta suoritettaessa valikoidaan suuren otannan eli tutkittavan tapausjou-
kon sijasta määrällisesti pieni ja valikoitu joukko. Tämä johtuu siitä, että kun tutkittava ilmiö 
on jo rajattu ja siitä pyritään etsimään informaatiota, on järkevämpää valikoida tapaukset, 
jotka tarjoavat ilmiön kannalta oleellista informaatiota. Suuri, sattumalta valittu joukko ta-
pauksia ei välttämättä tarjoa riittävästi informaatiota. Valikoiduista tapauksista pyritään ra-
kentamaan tutkittavaa ilmiötä kuvaava teoreettinen malli. (Eskola & Suoranta 2005, 18-19.) 
 
Aineiston yleistämisen kannalta on tärkeää, että itse aineiston on kerätty niin, että tutkitta-
villa henkilöillä on riittävästi yhteneväisyyksiä. Esimerkiksi valittaessa haastateltavia tutki-
musta varten tulisi varmistaa, että haastateltavilla olisi suhteellisen samanlainen kokemus-
maailma ja että heillä olisi tietoa ja osaamista liittyen tutkimusongelmaan. On myös suota-
vaa, että haastateltavat olisivat kiinnostuneita itse tutkimuksesta. Eskola ja Suoranta nosta-
vat esimerkiksi yliopiston peruskurssin onnistuvuutta selvittäneen tutkimuksen, joka oli suori-
tettu haastattelemalla kurssin oppilaita. (Eskola & Suoranta 2005, 65-66.) 
 
3.1.2 Aineistonkeruumenetelmä 
 
Kvalitatiivisen tutkimuksen aineisto on tyypillisesti tekstin muodossa. Aineisto voi olla peräisin 
haastattelusta, havainnoinnista, kirjeistä, elämänkerroista sekä kuvallisesta aineistosta tai 
äänimateriaalista. Eskola ja Suoranta toteavat, että jopa tutkimussuunnitelmaa ja tutkimus-
ongelmaa voidaan muotoilla uudelleen aineistonkeruun aikana. (Eskola & Suoranta 2005, 16.) 
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Kvalitatiivinen tutkimusmenetelmä pyrkii ymmärtämään tutkimuksen kohdetta ja käyttäyty-
mistä. Tyypillisiä kvalitatiivisia tutkimusmenetelmiä ovat yksilö – tai ryhmähaastattelut, ryh-
mäkeskustelut, syvähaastattelut, asiantuntijahaastattelut, projektiiviset testit ja havainnoin-
titutkimukset. (Vahvaselkä 2009,149.) 
 
Haastattelumenetelmät ovat kenttätutkimukseen kuuluvia tiedonkeruun menetelmiä. Niiden 
tarkoitus on hankkia uutta primaaritietoa. Erilaisia haastattelumenetelmiä ovat henkilökoh-
taiset haastattelut, puhelinhaastattelut, postikyselyt ja informoidut kyselyt. (Vahvaselkä 
2009,149.) 
 
Naturalistinen ote tarkoittaa pyrkimystä tutkia ilmiötä manipuloimatta itse tutkimustilannetta 
ja tutkittavien näkökulman ymmärtämistä. Tämä tarkoittaa sitä, että ilmiötä tutkitaan paikan 
päällä pyrkimättä siirtää tutkimusta hallittuun tilaan, kuten laboratorioon, joka ei välttämät-
tä olisi tutkittavan ilmiön luonnollinen ympäristö. Toinen merkittävä asia tutkimuksen kannal-
ta on objektiivisuuden tavoittelu eli se, miten tutkija suhtautuu kentän tapahtumiin. Eskolan 
ja Suorannan mukaan riittää, että tutkija ei sekoita omia mielipiteitään ja arvojaan tutkimus-
kohteeseen; tiedostaa oman subjektiivisuutensa sekoittamatta sitä tutkittavaan ilmiöön. (Es-
kola & Suoranta 2005, 16-18.) 
 
3.1.3 Eettiset kysymykset 
 
Eettiset kysymykset tutkimuksen suhteen koskevat pääosin tiedonhankinta menetelmiä tai 
tapaa, jolla hankittua tietoa käytetään. Eskola ja Suoranta toteavat, että tutkija joutuu mil-
tei välttämättä eettistä harkintaa vaativiin tilanteisiin tutkimuksensa aikana. Tyypillisiä eetti-
siä ongelmia laadullista tutkimusta suoritettaessa ovat esimerkiksi tutkimusluvan hankintaan 
liittyvät ongelmat, tutkimusaineiston keruuseen liittyvät ongelmat, tutkimus kohteen hyväksi-
käyttö, osallistumiseen liittyvät ongelmat ja tutkimuksesta tiedottaminen. Eskola ja Suoranta 
toteavat myös, että mitään yksiselitteisiä oikeita vastauksia eettisiin kysymyksiin ei löydy, 
vaan ratkaisut ovat viime kädessä tutkijan oman harkinnan varassa; yleensä eettisesti asialli-
sen tutkimuksen tekemiseen riittää, että tutkija itse tunnistaa eettisten kysymysten proble-
matiikan. (Eskola & Suoranta 2005, 52-54.) 
 
Kvalitatiivista tutkimusta suoritettaessa valikoidaan suuren otannan eli tutkittavan tapausjou-
kon sijasta määrällisesti pieni ja valikoita joukko. Tämä johtuu siitä, että kun tutkittava ilmiö 
on jo rajattu ja siitä pyritään etsimään informaatiota, on järkevämpää valikoida tapaukset, 
jotka tarjoavat ilmiön kannalta oleellista informaatiota. Suuri, sattumalta valittu joukko ta-
pauksia ei välttämättä tarjoa riittävästi informaatiota. Valikoiduista tapauksista pyritään ra-
kentamaan tutkittavaa ilmiötä kuvaava teoreettinen malli. (Eskola & Suoranta 2005, 18-19.) 
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Aineiston yleistämisen kannalta on tärkeää, että itse aineiston on kerätty niin, että tutkitta-
villa henkilöillä on riittävästi yhteneväisyyksiä. Esimerkiksi valittaessa haastateltavia tutki-
musta varten tulisi varmistaa, että haastateltavilla olisi suhteellisen samanlainen kokemus-
maailma ja että heillä olisi tietoa ja osaamista liittyen tutkimusongelmaan. On myös suota-
vaa, että haastateltavat olisivat kiinnostuneita itse tutkimuksesta. Eskola ja Suoranta nosta-
vat esimerkiksi yliopiston peruskurssin onnistuvuutta selvittäneen tutkimuksen, joka oli suori-
tettu haastattelemalla kurssin oppilaita. (Eskola & Suoranta 2005, 65-66.) 
 
3.1.4 Haastattelu aineiston hankintatapana 
 
Eskolan ja Suorannan mukaan haastattelu on Suomen yleisin tapa kerätä aineistoa laadulliseen 
tutkimukseen. Se sopii tosin myös hyvin kvantitatiivisen aineiston keräämiseen. Haastattelu 
on keskustelua, joka toimii tutkijan aloitteesta ja hänen johdattelemanansa. Haastattelun 
tavoitteena on saada tietää, mitä tietty henkilö tietää, ajattelee tai kokee.  (Eskola & Suo-
ranta 2005, 85.) 
 
Teemahaastattelussa keskustelun aihe on rajattu tiettyihin teemoihin. Tällöin käytössä ei ole 
varsinaista valmista kysymyslistaa, josta haastattelija lukisi ennalta määrätyt kysymykset jär-
jestyksessä, vaan keskustelu käydään vapaammin haastattelijan valitsemien aiheiden mukaan. 
Keskustelun syvyys ja laajuus voi vaihdella haastatteluittain, koska haastattelija voi valita 
vapaammin, minkälaisia kysymyksiä haluaa esittää. Näin haastattelija voi edetä haastattelus-
sa sen mukaan, kuinka paljon hän uskoo haastateltavalla olevan hänen etsimäänsä tietoa. 
Tyypillisesti haastattelijalla on kuitenkin mukanaan tukilista läpi käytävistä asioista. (Eskola & 
Suoranta 2005, 86-87.) 
 
3.1.5 Analyysitavat 
 
Kvalitatiivista aineisto analysoitaessa on tarkoitus tiivistää aineistoa, luoda siihen selkeyttä ja 
tuottaa uutta informaatiota. Analyysin suorittamiseen ei ole olemassa tarkkoja sääntöjä tai 
ohjeita, joiden mukaan sen voisi tehdä kuin mekaanista kaavaa käyttäen. Tulkinnasta voidaan 
kuitenkin nähdä olevan kaksi eri lähestymistapaa. Ensimmäisen, niin sanotun grounded-mallin 
mukaan tulkinnat tehdään tarkasti aineistossa pidättäytyen. Tätä analyysitapaa käytetään 
esimerkiksi lingvistiikkaan painottuneissa tekstianalyyseissä. Toisen tavan mukaan aineiston 
tulisi lähtökohtana erilaisille tulkinnoille. (Eskola & Suoranta 2005, 137-138.) 
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Triangulaatio 
 
Triangulaatio tarkoittaa erilaisten teorioiden ja tutkimustapojen käyttämistä samassa tutki-
muksessa. Menetelmän vahvuus on löytää monipuolisempaa ja kattavampaa tietoa tutkimus-
kohteesta, vähentäen näin mahdollisuutta, että yhdellä tutkimustavalla suoritettu tutkimus 
aiheuttaisi luotettavuusvirheen. (Eskola & Suoranta 2005, 68-69.) 
 
Erilaisia tapoja toteuttaa triangulaatio ovat aineistotriangulaatio, tutkijatriangulaatio, teo-
riatriangulaatio ja menetelmätriangulaatio. Aineistotriangulaatio tarkoittaa nimensä mukai-
sesti erilaisten aineistojen, kuten tilastotietojen, haastattelujen ja muiden dokumenttien 
käyttämistä tutkimuksessa, sen sijaan että tutkimus nojaisi vain esimerkiksi tilastotietoihin. 
Tutkijatriangulaatio tarkoittaa kahden tai useamman tutkijan toimimista yhden tutkimuksen 
parissa. Menetelmä saattaa aiheuttaa ongelmia ja erimielisyyksiä tutkimuksen etenemisen ja 
tulkinnan suhteen, mutta mahdollistaa samalla laajemman näkökulman itse tutkimukseen. 
Teoriatriangulaatio tarkoittaa erilaisten teorioiden käyttämistä tutkimuksessa. Eskola ja Suo-
ranta ottavat esimerkiksi kuvataiteen harrastuksen, jota voisi pyrkiä tulkitsemaan esimerkiksi 
psykoanalyyttisen teorian, humanistisen teorian tai Maslowin tarvehierarkian mukaan. Useita 
eri menetelmiä tutkimuksen toteutukseen taas käytetään menetelmätriangulaatiossa. Voidaan 
esimerkiksi käyttää ensin kyselylomakkeita pintapuolisempaan, yleiskuvan antavaan tutkimuk-
seen ja sitten syventää näitä tuloksia jatkamalla tutkimusta haastattelumenetelmällä. Eskola 
ja Suoranta esittävät, että hyödyllisimmät triangulaation muodot ovat aineistotriangulaatio ja 
tutkijatriangulaatio. (Eskola & Suoranta 2005, 68-70.) 
 
Tyypittely 
 
Tyypittely on perinteinen tapa analysoida kvalitatiivista aineistoa. Sen ideana on ryhmitellä 
aineisto etsimällä samankaltaisuuksia, joiden avulla aineistoa voidaan jakaa ja pelkistää eri 
ryhmiksi tai tyypeiksi. Tyyppien on tarkoitus kuvata aineisto taloudellisesti, mutta myös laa-
jasti. (Eskola & Suoranta 2005, 181-182.) 
 
On olemassa kolme erilaista tapaa muodostaa aineistosta tyyppejä.  Ensimmäinen on esittää 
autenttinen osa aineistosta esimerkkinä itse tyypistä. Voidaan esimerkiksi haastatteluaineis-
toa tyypiteltäessä esittää yksi haastattelu tai sen osa-alue esimerkkinä muista samanlaisista 
tapauksista. Toinen tapa on rakentaa yhdistetty tyyppi niin, että siinä on mukana asioita, jot-
ka esiintyvät laajasti vastauksissa.  Kolmas mahdollisuus on rakentaa tyyppi mahdollisimman 
laajaksi, niin että siinä ovat mukana kaikki aineistossa esiintyneet asiat, jotka ovat oleellisia 
tyypin idean kannalta. Eskola ja Suoranta ottavat esimerkiksi erästä seminaaria koskevan 
haastattelututkimuksen, joka on sitten esitetty kolmen eri tyypittelyvaihtoehdon mukaan. 
Ensimmäinen vaihtoehto sisältää vain yhden autenttisen kuvaelman seminaarista, jonka sisäl-
tö kuvasi kaikkein kattavimmin sen, mitä muutkin haastateltavat olivat seminaarista kerto-
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neet. Toinen vaihtoehto on epäautenttinen koottu versio haastatteluista, johon on otettu mu-
kaan seikat, jotka esiintyivät yleisesti haastatteluissa. Kolmas vaihtoehto on epäautenttinen 
koottu versio haastatteluissa, johon on koottu mukaan kaikki eri haastatteluissa esiintyneet 
asiat seminaarista. (Eskola & Suoranta 2005, 182-185.) 
 
3.2 Tutkimussuunnitelma 
 
Tutkimusmenetelmä 
 
Kokonaisaineiston analyysiin käytetään triangulaatio- menetelmää eli tutkimustapaa jossa 
käytetään kahta eri teoriaa, tutkijaa tai aineistotyyppiä tutkimusongelman tutkimiseen. Tässä 
tapauksessa käytetään sekä teemahaastattelua, että tilastollista materiaalia ja aiheeseen 
liittyviä tutkimuksia. (Eskola & Suoranta 2005, 68-70.) Useamman eri lähteen käyttö on tar-
peellista, koska järkevin tapa hankkia tietoa esimerkiksi ulkomaisten luomuoluiden kokonais-
myynnistä Suomessa tutkia Valviran tilastoja; Valvira valvoo kaikkea Suomeen tulevaa alkoho-
lin tuontia. Yksittäisiltä yrityksiltä ei välttämättä löydy tällaisia tietoja.  
 
 
 
Kuva 6: Tutkimusongelma ja tutkimussuunnitelma 
 
Tilastollisesta aineistosta luodaan yleiskuvan siitä, miten luomutrendi vaikuttaa tällä hetkellä 
Suomen markkinoilla yleensä ja luomuoluen suhteen. Haastattelumateriaalin pohjalta taas 
luodaan kuva siitä, minkälaisia käytännön kokemuksia luomuoluita maahantuovilla yrityksillä 
niistä on ja kuinka he uskovat niiden myynnin kehittyvän Suomessa. Kuva 6 esittää tutkimus-
suunnitelman lyhyesti. 
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Aineiston analysointi 
 
Markkinoiden koostumuksen analysoimiseen käytetään PEST- analyysiä. Aineisto PEST- analyy-
siin hankitaan haastattelemalla ulkomaisia luomuoluita maahantuovia yrityksiä teemahaastat-
telumenetelmällä. Lisäksi Alkon tilastojen ja muiden tilastotietojen ja tutkimusten avulla tut-
kitaan alkoholituotteiden myynnin rakennetta jakeluportaittain Suomessa. 
 
Kilpailutilannetta tutkitaan teemahaastattelun avulla. Haastattelun avulla selvitetään kilpai-
lun rakenne ja ulkomaisen luomuoluen kanssa kilpailevat tuotteet.  
 
Ulkomaisen luomuoluen asiakkaita tutkitaan sekä teemahaastattelun, että muista lähteistä 
löytyvien tilastojen ja tutkimusten avulla. Selvitettäviä asioita ovat ulkomaisen luomuoluen 
myynnin kannalta tuottavimmat asiakassegmentin, asiakkaiden demografiset, ekonomiset, 
sosio-kulttuuriset ja life styleä koskevat tiedot sekä arvostukset ja odotukset, joita he kohdis-
tavat ulkomaiseen luomuolueen ja mistä se, mistä he ostavat ulkomaisia luomuoluita. Lisäksi 
tutkitaan sitä, minkälaista lisäarvo tuotteiden luomu-ominaisuus tuo asiakkaille, ja mitä ihmi-
set luomutuotteilta odottavat.  
 
Viimeisenä selvitetään ulkomaisten luomuoluiden tulevaisuuden näkymiä sekä teemahaastat-
telun, että olemassa olevien tutkimusten ja tilastojen avulla. Teemahaastattelussa kysytään 
haastateltavilta, minkälaisia vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia he uskovat 
ulkomaisilla luomuoluilla olevan Suomen markkinoilla. Kokoamme näistä tiedoista SWOT- ana-
lyysin kuvaamaan ulkomaisten luomuoluiden tilannetta. Lisäksi markkina-analyysissä tutki-
taan, minkälaisia viitteitä ulkomaisten luomuoluiden ja luomuoluiden yleensä myynnin kehitys 
antaa niiden tulevaisuudesta. 
 
3.3 Tutkimuksen vaiheet 
 
Tutkimussuunnitelman jälkeisiin jatkotoimenpiteisiin ja tutkimuksen etenemiseen vaikuttaa 
valittu tiedonkeräysmenetelmä. Haastattelututkimuksessa jatkotoimenpiteisiin kuuluu useita 
vaiheita liittyen aineiston keräämiseen, tarkistamiseen ja koodaamiseen ja käsittelyyn. (Lotti 
2001, 121.) Tämä tutkimus noudattaa kuvion mukaista etenemistapaa. Kuva 7 havainnollistaa 
tässä opinnäytetyössä käytettyä menettelyä. 
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Kuva 7: Opinnäytetyön eteneminen tutkimusvaiheittain 
 
Tutkimussuunnitelmaa seuraavat vaiheet ovat teemahaastattelurungon laatiminen ja haastat-
teluiden suorittaminen. Kun haastattelut ovat tehty, ne litteroidaan. Haastatteluiden lisäksi 
tutkimukseen etsitään olemassa olevia tutkimuksia ja tilastoja työpöytätutkimuksen mene-
telmin. Kun tutkimusmateriaalia on molemmista lähteistä riittävästi, aineisto analysoidaan ja 
taulukoidaan. Tuloksista tehdään sitten johtopäätökset, jotka vastaavat tutkimusongelmaan. 
Viimeiseksi tulokset ja johtopäätökset esitellään. 
 
Teemahaastattelurungon laadinta 
 
Teemahaastattelurunko sisältää viisi osa-aluetta. Kaikki kysymykset ovat avoimia kysymyksiä, 
joihin ei pysty vastaamaan vain kyllä tai ei. Ensimmäisessä kysytään haastateltavan nimi, 
asema yrityksessä ja ulkomaisten luomuoluiden asema haastateltavan yrityksessä. Toinen ky-
symys koskee yrityksen Suomen toimintaympäristöä. Kysymykset on rakennettu PEST-
analyysin pohjalta, kuitenkin välttäen epäselviä, huonosti rajattuja kysymyksiä, kuten minkä-
lainen on Suomen sosiaalinen ympäristö. Kolmannessa osassa keskitytään kilpailutilanteeseen, 
neljännessä asiakkaisiin ja viidennessä ulkomaisten luomuoluiden tulevaisuuden näkymiin 
Suomessa. 
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Haastateltavien valinta ja haastatteluiden suorittaminen 
 
Haastateltaviksi valittiin neljä yritystä: oluen maahantuontiyritys Servaali Oy, vähittäiskauppa 
K-Citymarket Lohja, olutravintola Opus-K sekä Suomessa väkevien alkoholijuomien (yli 4,7 %) 
vähittäismyynnin monopoliaseman omistava Alko Oy. Valinnan kriteereinä olivat yrityksen ko-
ko, ulkomaisten luomuoluiden valikoima ja sijainti jakeluportaassa. Yrityksen tuli olla merkit-
tävä kotimainen toimija olut- ja alkoholijuomien markkinoilla, jonka tuotteita löytyy myynnis-
tä koko Suomesta, ja omata kokemusta ulkomaisten luomuoluiden myynnistä. Tarkoituksena 
oli myös saada haastateltava sekä maahantuojayrityksestä, ravintolasta, että vähittäismyyn-
tiyrityksestä. Perusteluna tähän oli se, että Suomen markkinoista pyrittiin saamaan mahdolli-
simman monipuolinen kuva sekä mielipiteitä monipuolisesti oluen myyntialan eri toimijoilta. 
 
Servaali Oy:ltä haastateltavaksi valittiin erikoisoluiden tuotepäällikkö Henrik Larkio, Alko 
Oy:ltä oluiden ja siiderien tuoteryhmäpäällikkö Mika Kauppinen, Opus-K:lta ravintolapäällikkö 
Timo Flinck, sekä K-Citymarket Lohjalta myymäläpäällikkö Petteri Niemi. Henkilöitä valitessa 
pyrimme saamaan haastatteluihin kohdeyrityksiltä henkilöt, jotka ovat hyvin läheisesti teke-
misissä oluiden valintaprosessissa yrityksissään.  
 
Servaali Oy 
 
Servaali Oy on merkittävä alkoholijuomien maahantuoja sekä Suomessa, että Baltiassa. Yri-
tyksellä on yli kymmenen vuoden kokemus kansainvälisistä brändeistä. Servaalin liikevaihto oli 
vuonna 2011 noin 25 miljoonaa euroa. Yrityksen tuotteita on myynnissä Suomessa noin 8000 
eri myyntipisteessä ja noin 2000 myyntipisteessä Baltiassa. Yrityksellä on myös noin 200 eri 
tuotetta ravintoloissa, päivittäistavarakaupoissa, tukuissa, laivayhtiöissä ja Alkoissa. 
 
Servaalin tunnetuimpiin tuotemerkkeihin kuuluvat Pilsner Urquell, Chimay, Beck’s, San Miguel 
ja Velkpopovicky Kozel. Sen tunnetuimmat ulkomaiset luomuoluet ovat brittiläisen panimon 
Little Valley Brewery:n tuotteet. (Servaali Oy:n kotisivut 2012.) Haastattelu Servaali Oy:n eri-
koisoluitten tuotepäällikön Henrik Larkion kanssa suoritettiin 2.4.2012. 
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        Kuva 8: Little Valley Brewery:n luomuoluita (Little Valley Brewery:n kotisivut 2012) 
 
Kuvassa 8 olevat tuotteet edustavat Little Valley Breveryn valikoimaa. Little Valley Brevery on 
ainoastaan luomuoluita tuottava Isobritannialainen panimo. Yrityksellä on valikoimassaan täl-
lä hetkellä 8 eri laatuista olutta. (Little Valley Brewery:n kotisivut 2012) 
 
K-Citymarket Lohja (Kesko Oyj) 
 
K-Citymarket Lohja on osa Kesko Oyj:n omistamaa Ruokakeskoa. Ruokakesko on Suomen suu-
rimpia toimijoita päivittäistavarakaupassa. Muita Ruokakeskon ketjuja ovat K-supermarket, K-
market ja k-extra. Kesko Oyj:n liikevaihto vuonna 2011 oli noin 9,5 miljardia euroa. (Kesko 
Oyj:n kotisivut 2012.) Haastattelu K-Citymarket Lohjan myymäläpäällikön Petteri Niemen 
kanssa suoritettiin 12.4.2012.  
 
Alko 
 
Alko on kokonaan Suomen valtion omistama sekä ainoastaan Suomessa toimiva osakeyhtiö, 
jolla yksinoikeus yli 4,7 tilavuusprosentti alkoholia sisältävien juomien myyntiin. Alkon tuote-
portfolioon kuuluvat panimotuotteet, viinit sekä viinat ja muut väkevät juomat. Alkon liike-
vaihto oli vuonna 2011 1,2 miljardia euroa. Vuoden 2011 lopulla Alkolla oli 348 myymälää rei 
puolella Suomea. (Alko Oy:n kotisivut 2012.) 
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Opus K 
 
Opus K on Lohjalainen täydet A-oikeudet omaava olutravintola. Opus K:n valikoimaan kuuluu 
15 hanaolutta ja pullo-oluita noin 50–70 eri nimikettä. (Opus K:n kotisivut 2012.) 
 
4 Suomi toimintaympäristönä 
 
Tässä tutkimuksessa Suomen toimintaympäristö on jaettu talouteen, alkoholilainsäädäntöön 
ja verotukseen, luomunvalvontaan, asiakkaisiin, kilpailutilanteeseen, kulutukseen ja jakelu-
teihin. Lisäksi kappaleessa käsitellään ulkomaisten luomuoluiden tulevaisuuden näkymiä Suo-
men markkinoilla. 
 
Kuva 9: Tutkimusongelma ja tutkimussuunnitelma 
 
 Luvussa yhdistetään sekä haastattelumateriaali, että muista tutkimuksista ja tilastoista saatu 
materiaali tutkimussuunnitelmassa kuvatulla tavalla, minkä kuva 9 havainnollistaa.  
 
Seuraavasta listasta löytyvät Suomen perustiedot Infopankin mukaan 
 Suomi on tasavalta ja EU:n jäsen 
 Virallisia kieliä ovat suomi ja ruotsi (5 % puhuu ruotsia äidinkielenä) 
 Asukkaita on n. 5 300 000 
 Helsingissä, maan pääkaupungissa, asuu n. 590 000 ihmistä 
 Suomen pinta-ala on 338 127 km2, josta vettä on 33 522 km2 
 Suomi on 1160 km pitkä pohjois-etelä-suunnassa 
 Kuntia on 336 (2011 alussa) 
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 Suomen naapurit ovat Venäjä (idässä), Norja (pohjoisessa) ja Ruotsi (lännessä) 
 
Suomessa lainsäädännöllistä valtaa käyttää 200 jäseninen eduskunta, joka valitaan neljän 
vuoden välein. Pääministeri ja muut ministerit muodostavat valtioneuvoston, joka presidentin 
kanssa käyttää hallitusvaltaa. (Infopankki 2012.) 
 
4.1.1 Suomen talous 
 
Suomen bruttokansantuote oli vuonna 2011 191,6 miljardia euroa. Kuten taulukosta 1 ilme-
nee, Suomen bruttokansantuote on ollut nousussa vuoden 2009 jälkeen, jolloin bruttokansan-
tuote putosi 172,5 miljardiin euroon vuoden 2008 185,7 miljoonasta eurosta. Taulukosta ilme-
nee myös, että vaikka vuoden 2011 bruttokansantuote on koko tarkkailujakson suurin, on se 
kuitenkin viitevuoden 2000 hintoihin muunnettuna pienempi, kuin vuonna 2007 tai 2008. Tä-
män voi tulkita johtuvan hintatason noususta.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Taulukko 1: Bruttokansantuote markkinahintaan (Tilastokeskus 2012a) 
 
Elinkeinoelämän Tutkimuslaitos ETLA ennustaa Suomen bruttokansantuotteen kasvavan vuon-
na 2012 0,9 % ETLA esittää bruttokansantuotteen heikon kasvun johtuvan kansainvälisen ky-
synnän heikkenemisestä. Samalla ETLA ennustaa kuluttajahintojen nousevan 2,7 %. (ETLA 
2012). Sampopankki taas ennustaa Suomen bruttokansantuotteen supistuvan 0,2 % vuoden 
  
  
Käyvin hinnoin Viitevuoden 2000 hintoihin 
Mrd. € €/as. Mrd. € 
2000 132,2 25 539 132,2 
2001 139,3 26 848 135,2 
2002 143,6 27 621 137,7 
2003 145,5 27 917 140,5 
2004 152,3 29 124 146,3 
2005 157,4 30 009 150,5 
2006 165,8 31 477 157,2 
2007 179,8 34 003 165,5 
2008 185,7 34 944 166,0 
2009* 172,5 32 313 152,2 
2010* 179,7 33 509 157,8 
2011* 191,6 35 559 162,3 
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2012 aikana. Sampo ennustaa myös palkansaajien ansioiden kasvavan 3 % ja keskimääräisen 
inflaation pysyvän noin 2,8 %:ssa (Sampopankki 2012).  Myös useat muut tahot ovat antaneet 
ennusteita Suomen talouden kehityksestä vuodelle 2012: ennusteet ovat pääosin luvanneet 
joko lievää bruttokansantuotteet supistumista, kuten Sampopankki tai ETLA: n tapaan lievää 
kasvua. Mitään varmuutta bruttokansantuotteen ja palkansaajien ansioiden sekä kuluttajahin-
tojen kehityksestä ei tällä hetkellä ole. Suomen taloudellinen tilanne saattaa vaikuttaa nega-
tiivisesti ulkomaisten luomuoluiden markkinoihin, jos kuluttajahinnat kasvavat bruttokansan-
tuotetta ja palkansaajien ansioita nopeammin.  
 
Haastateltavat totesivat, että Suomen talouden heikkeneminen saattaa vaikuttaa luomuolui-
den markkinoihin siten, että kuluttajat siirtyvät halvempiin olutmerkkeihin, jos heidän talou-
dellinen asemansa heikkenee hintojen nousun tai esimerkiksi työttömyyden takia. Yksikään 
haastateltavista ei tosin arvioinut Suomen talouden nykytilaa uhkaksi ulkomaisille luomuoluil-
le.  
 
4.1.2 Alkoholilainsäädäntö ja verotus 
 
Alkoholilaki määrää alkoholituotteiden myynnistä ja maahantuonnista Suomessa. Lain tarkoi-
tuksesta, soveltamisalasta ja keskeisistä käsitteistä on säädetty Alkoholilakissa 
8.12.1994/1143. Lain 1-3§ ovat liitteenä 2. 3§ esittää määritelmät eri luokkiin jaettuihin al-
koholijuomiin. 1§ määrittää lain tarkoituksen ja 2§ soveltamisalan. Tämän tutkimuksen kan-
nalta oleellista on mietojen alkoholijuomien määritelmä, joka 3§:n mukaan on juoma, joka 
sisältää enintään 22 tilavuusprosenttia etyylialkoholia. 
 
Tässä opinnäytetyössä ei käsitellä lakia kokonaisuudessaan, vaan mukaan on otettu vain sei-
kat, jotka ovat oleellisia ulkomaisten luomuoluiden sekä niiden maahantuonnin, myynnin ja 
markkinoinnin kannalta. Myöskään lain kohtia, jotka koskevat maahantuonnin, myynnin tai 
markkinoinnin sääntöjen rikkomuksia, ei käsitellä. Käsiteltävät lain osa-alueet ovat maahan-
tuonti, tukkumyynti, vähittäismyynti, anniskelu ja mainonta. 
 
Alkoholin verotusta perustellaan usein sillä, että alkoholin nauttiminen lisää valtiolle kustan-
nuksia esimerkiksi sairaus- ja kuolemantapausten johdosta. Otetaan esimerkiksi Australia, 
josta löytyy Hall Waynen kirjoittama lääketieteellinen artikkeli vuodelta 2008 koskien asiaa. 
Wayne toteaa artikkelissaan alkoholin aiheuttaneen tutkitusti arviolta 2,2 %:tia sairauksien 
määrästä Australiassa, joka on enemmän, kuin laittomat huumeet (2,0 %). Alkoholin kulutus 
tuli maksamaan Australiassa vuonna 2004 3,58 biljoonaa dollaria sairaskuluina, 1,57 biljoonaa 
dollaria tappiota työpaikoille, 1,61 biljoonaa dollaria rikoksiin liittyvissä asioissa, ja 2,20 bil-
joonaa dollaria rattijuoppoudesta johtuvissa onnettomuuksissa ylittäen yhteensä yli 15 biljoo-
nan dollarin kokonaistappiot. Korkean verotuksen motiivina ei kuitenkaan ole pelkästään al-
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koholin aiheuttamien haittojen ehkäiseminen, vaan ristiriitaisesti myös hallituksen omien etu-
jen ajaminen. Hallitus nimittäin saa alkoholin myynnistä etenkin Suomessa erittäin isot tulot 
verotuksen ollessa korkea. Näin ollen hallitus samaan aikaan perustelee veroja sairauksien ja 
tapaturmien ehkäisyllä, kuitenkin pyrkien myös saamaan kuluttajia ostamaan alkoholia vero-
tulojen kartuttamiseksi. (Wayne, Chikritzhs, d’Abbs & Room 2008.) 
 
Alkoholituotteiden maahantuonti 
 
Alkoholituotteiden valmistaminen ja maahantuonti Suomeen on luvanvaraista toimintaa. Yri-
tys voi anoa Valviralta alkoholituotteiden tukkumyyntiluvan, joka oikeuttaa alkoholijuomien, 
väkiviinan ja alkoholivalmisteiden maahantuontiin. Maahantuonti kaupallisessa tarkoituksessa 
sallitaan vain siinä tapauksessa, että maahantuojalla on alkoholilainmukainen alkoholijuomien 
anniskelu-, vähittäismyynti-, käyttö- tai tukkumyyntilupa. Maahantuoja on vastuussa maahan-
tuomistaan alkoholituotteista. Luvanhaltija tekee Valviralle tuoteilmoituksen maahantuoduis-
ta alkoholituotteista ja ilmoittaa kuukausittain maahantuodut erät. (Valviran alkoholijuoman 
maahantuontiohje 2008.) 
 
Tukkumyynti 
 
Alkoholituotteiden tukkumyynti on luvanvaraista toimintaa. Luvan tukkumyyntiin myöntää 
Valvira. Tukkumyyntiluvan haltija on velvollinen tuomiensa tuotteiden tuote- ja toimitustie-
dot Valviralle Valviran raportointiohjeiden mukaisesti. Tukkumyyjä on vastuussa tuotteidensa 
laadusta, koostumuksesta sekä päällysmerkintöjen ja muun esittelyn säännösten ja määräys-
ten mukaisuudesta. Tukkumyyntiä saa harjoittaa ainoastaan ilmoitetussa elintarvikehuoneis-
tossa. Mikäli tukkumyyjän varasto on veroton varasto, tehdään ilmoitus Valviralle, muussa 
tapauksessa toimipaikan kunnan elintarvikevalvonta viranomaiselle. (Valviran tukkumyyntioh-
je 2008.) 
 
Luomualkoholijuomia varastoivan ja myyvän yrityksen on hakeuduttava Valviran luomunval-
vontajärjestelmään. Luomualkoholijuominen myynnin varastoimisen edellytyksiä ovat muun 
muassa tuotteiden koostumus, erillään pitäminen ei-luomutuotteista, kirjanpito ja pakkaus-
merkinnät. (Valviran alkoholijuomien tukkumyyntilupaohje 2008.) 
 
Vähittäismyynti 
 
Alkoholijuomien vähittäiskauppa on luvanvaraista toimintaa. Vähittäismyyntiluvan voi saada 
tuotteille, jotka ovat käymisteitse valmistettuja ja sisältävät enintään 4,7 tilavuusprosenttia 
alkoholia. Yli 4,7 tilavuusprosenttia sisältäviä alkoholituotteita saa Suomessa myydä vain Al-
ko. Yritys voi hakea vähittäismyyntilupaa siltä aluehallintovirastolta, jonka alueella vähit-
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täismyyntipaikka sijaitsee. Valvira on vastuussa alkoholilain täytäntöönpanoa koskevissa asi-
oissa. (Valviran alkoholijuomien vähittäismyyntiohje 2008.) 
 
Anniskelu 
 
Alkoholijuomien anniskelun harjoittaminen elinkeinona vaatii alkoholijuomien anniskeluku-
van. Yritys voi hakea anniskelulupaa siltä aluehallintovirastolta, jonka alueella vähittäismyyn-
tipaikka sijaitsee. Anniskeluluvanhaltija raportoi anniskelutoiminnastaan neljännesvuosittain 
aluehallintovirastolle. (Valviran alkoholijuomien anniskeluohje 2008.) 
 
Mainonta 
 
Mietojen alkoholijuomien mainonnasta määrää alkoholilain(1143/94) 33 §. Sosiaali- ja tervey-
denhuollontuotevalvontakeskus on laatinut lain pohjalta ohjeen alkoholimainonnasta. Mai-
nonnasta annetut ohjeet koskevat myös myynninedistämistoimintaa. Ohje on tarkoitettu alal-
la toimiville elinkeinon harjoittajille ja lääninhallituksille otettavaksi huomioon alkoholi-
mainonnan valvomisessa. Ohjeessa määritetään laittomiksi epäsuora mainonta sekä sellaiset 
mainokset tai myynninedistämistoimet, jotka sisältävät seuraavia asioita (Sosiaali- ja tervey-
denhuollon tuotevalvontakeskuksen ohje alkoholimainonnasta 2008.): 
 alaikäisten, häiritsevästi käyttäytyvien, selvästi päihtyneiden tai alkoholia väärinkäyt-
tävien ihmisten kuvaamista 
 alaikäisiin kohdistuvaa mainontaa 
 mainontaa, joka houkuttelee alaikäisiä alkoholinkäyttöön 
 alkoholijuomien merkkejä tai tunnuksia alaikäisille suunnatuissa tuotteissa, palveluis-
sa tai tapahtumissa 
 kuvauksia päihtyneenä ajamisesta, alkoholijuomien nauttimisesta ennen ajoneuvolla 
ajoa, ajotauolla tai ajoneuvoa ajaessa 
 juoman alkoholipitoisuuden korostaminen myönteisenä asiana 
 kuvauksia alkoholin runsaasta käytöstä positiivisena asiana, tai raittiudesta negatiivi-
sena 
 kuvauksia alkoholista henkistä tai ruumiillista suorituskykyä parantavana aineena, tai 
henkisiä tai ruumiillisia ongelmia poistavan aineena 
 hyvän tavan vastaista, kuluttajan kannalta sopimatonta menettelyä, tai harhaanjoh-
tavaa tietoa 
 
Alkoholijuomavero 
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Alkoholijuomia verotetaan Suomessa alkoholi- ja alkoholijuomaverolain (1471/1994) mukaan. 
Veron alaisia ovat olut, viini, niin sanotut välituotteet ja etyyli alkoholia sisältävät juomat. 
(Valtiovarainministeriön ohje alkoholi- ja alkoholijuomaverotuksesta 2012.) 
 
Veronmaksajain Keskusliitto ry:n mukaan Suomen alkoholiverotus on Euroopan korkeimpia. 
Oluen alkoholivero Suomessa oli vuonna 2011 jäsenmaiden korkein: 26 euroa puhdasta alkoho-
lilitraa kohden. Kaikkein alhaisinta verotus oli Romaniassa, missä vero oli 1,87 euroa puhdasta 
alkoholilitraa kohden. Euroopan alkoholiverotus voidaan jakaa kevyen verotuksen omaaviin 
eteläisiin viinintuottajamaihin, kuten Italia, Espanja, Portugali ja Saksa ja korkean verotuksen 
pohjoisiin maihin, kuten Pohjoismaihin ja Britannia. (Veronmaksajain Keskusliitto ry:n kulu-
tusverotustutkimus 2012.) Liite 2 kuvaa EU:n 27 jäsen maan oluen alkoholiverotusta vuosina 
2009-2011. 
 
Suomen alkoholiveroja muutettiin 1.1.2012. Panimo- ja virvoitusjuomateollisuusliiton mukaan 
verotus nousi 15 % oluissa, siidereissä ja long drink-juomissa. Liitto arvioi, että nykyisestä 
oluen litrahinnassa kaupassa on veroja 60–80 %. (panimo-ja virvoitusjuomateollisuusliitto 
2012.) 
 
4.1.3 Luomuvalvonta 
 
Luomuvalvontajärjestelmän perusrakenteisiin kuuluvat tuotantoehdot, valvontajärjestelmä, 
sekä tuotemerkki eli logo. Tuotantoehdot käsittävät luomutuotteen tuotantoon liittyvät val-
mistusmenetelmä- ja raaka-aine-kriteerit. Valvontajärjestelmää hoitavat eri maissa eri tahot, 
mutta EU:n sisällä valmistettujen valmispakattujen luomutuotteiden tulee sisältää pakollisena 
EU:n oma luomumerkki, joka edellyttää sen vaatimien kriteerien täyttämistä. Tuotemerkkejä 
on vielä nykyisin olemassa Suomessa useita eri kappaleita, joiden käyttö EU:n luomumerkin 
rinnalla on vapaaehtoista. (Valviran luomualkoholijuomien valvontaohje 2011.) 
 
Valvontajärjestelmä 
 
Euroopan Unionilla on oma päätöksentekojärjestelmä koskien luomutuotannon kriteereitä, 
joita EU-maiden tulee noudattaa. Valmispakatun EU-alueella tuotetun luomutuotteen tulee 
täyttää nämä kriteerit, ja todistaa se käyttämällä EU:n omaa luomumerkkiä. (Valviran luomu-
alkoholijuomien valvontaohje 2011.) 
 
Suomessa luomuvalvonnan järjestämisestä vastaa Maa- ja Metsätalousministeriö. Luomuval-
vonta on jaettu kolmelle eri taholle: Valviva valvoo valmistusta, tukkumyyntiä, markkinointia, 
ja maahantuontia. Evira myöntää luvat kolmansista maista tuotaville luomualkoholijuomille, 
ja tavanomaisesti tuotettujen ainesosien käytölle luomualkoholijuomissa. Tullilaitos huolehtii 
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kolmansista maista tuotavien alkoholijuomien valvonnasta siten kuin asiasta säädetään luo-
muasetuksessa. Loppuvastuu kulutukseen luovutetun tuotteen laadusta on valmistajalla. (Val-
viran luomualkoholijuomien valvontaohje 2011.) 
 
Tuotantoehdot 
 
EU:n luomuasetus luonnonmukaisesta tuotannosta on voimassa jokaisessa EU:hun kuuluvassa 
maassa. Asetus säätelee luonnonmukaisesti tuotettujen tuotteiden maataloustuotannon kri-
teereitä luomutuotteiden valmistuksessa. Tuotetta saa markkinoida luomuna vain ja ainoas-
taan, jos se täyttää EU:n asettamat luomutuotteen vaatimukset tuotteen raaka-aineita koski-
en. Lisäksi tuotteen valmistajalla pitää olla myönnettynä lupa luomutuotteen valmistukseen 
tilallaan, ja tilan tulee olla valvonnan alainen. (Valviran luomualkoholijuomien valvontaohje 
2011.) 
 
Luomuasetus määrää muun muassa, että luomutuotteen maatalousperäisien ainesosien pai-
nosta vähintään 95 % tulee olla luonnonmukaisesti tuotettuja. Lisäksi geneettisesti muunnel-
tujen organismien ja tällaisista johdettujen tuotteiden käyttö on kiellettyä. Tuotteen ai-
nesosaluettelossa tulee mainita mitkä käytetyistä ainesosista ovat luonnonmukaisesti valmis-
tettuja, ja missä raaka-aineet ovat tuotettu. (Valviran luomualkoholijuomien valvontaohje 
2011.) 
 
Luomumerkki 
 
Luomumerkin lainmukainen käyttö tuotteessa perustuu sertifikaattijärjestelmään. Käytännöt 
sertifikaatin käytölle määrittää valtion määräämä taho; eri maiden välillä saattaa löytyä eri-
laisia sertifikaatteja. Todistusvelvollisuus luomumerkin käytöstä kuitenkin on aina itse yrityk-
sellä. Luomua saa käyttää mainonnassa niin kuin mitä tahansa muutakin ominaisuutta, sillä 
ehdolla että yrityksellä on esittää dokumentit, siitä että ne on valmistettu lain hyväksymiä 
luomutuotannon menetelmiä käyttäen. (Valviran luomualkoholijuomien valvontaohje 2011.) 
 
Luomumerkki tuotteessa takaa valvotut olosuhteet tuotteen valmistuksessa sekä tuotteen si-
sällössä noudattaen luonnonmukaisen tuotteen määrättyjä kriteereitä. Luomumerkki antaa 
asiakkaalle paremman kuvan tuotteen laadusta, terveellisyydestä, ekologisesta tuotantopro-
sessista sekä eettisyydestä. Kuluttajalle saattaa riittää mielikuva vain yhdestä näistä seikois-
ta. Joku arvostaa terveellistä ruokaa, toinen etsii laatua, ja kolmas ajattelee eettisiä seikko-
ja. Terveellisyydellä luomutuotteissa tarkoitetaan nimenomaan vähäistä lisäaineiden määrää 
sekä jäämättömyytä. Valvotut olosuhteet ja luonnonmukainen valmistus saattaa myös olla 
lupaus paremmasta, tuoreemmasta mausta. Eri tuotteissa ja eri asiakkaille tuotteen tuoma 
lisäarvo on erilaista. (Rajala 2006, 441-444.) 
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Suomessa luomutuotteella voi olla neljä erilaista logoa, jotka kertovat tuotteen olevan luo-
mutuote, joka on valmistettu luomutuotannon ehtojen mukaisesti. Jokaisen eri merkin takana 
on kuitenkin oma tahonsa, jolla on omat säännöksensä merkin käyttämisen kriteerien täyttä-
miseksi, ja ne saattavat hieman poiketa keskenään. (Rajala 2006, 446.; Euroopan Komission 
luomulainsäädäntö 2012.) 
 
EU:n luomukriteerit täyttävän EU-alueella valmistetun ja myytävän pakatun luomutuotteen 
tulee käyttää ”EU:n tähkämerkkiä” todisteena siitä, että tuote on EU:n hyväksymä luomu-
tuote. Tämä merkki on tullut pakolliseksi 1. heinäkuuta 2010, mutta se ei koske ”kolmansista 
maista” tulevia luomuna markkinoituja tuotteita, joissa käyttö on vapaaehtoista. Kolmannet 
maat ovat EU:n ulkopuolisia maita. Näihin maihin lukeutuvat esimerkiksi Yhdysvallat, Kanada, 
ja Aasian maat. EU:n tähkämerkin lisäksi kotimaisessa tuotteessa voi kuitenkin käyttää myös 
suomalaista luomumerkkiä. Tähkämerkki on myös uusin tulokas luomumerkkien markkinoilla. 
(Rajala 2006, 446.; Euroopan Komission luomulainsäädäntö 2012.) 
 
Valvotun luomutuotannon valtakunnallinen symboli on KTTK:n Valvottua tuotantoa –merkki, 
eli niin sanottu ”Aurinkomerkki”. Tämä on Suomessa yleisin luomumerkki, mikä löytyy luomu-
tuotteesta takeena sen luonnonmukaisuudesta. ”Aurinkomerkki” myönnetään vain rekiste-
röidyille, valvotuille luomutuottajille. Sen valvonnasta vastaavat viranomaiset. Merkin käyttö-
oikeiden saaminen edellyttää EU:n luomuasetusten noudattamista ja suomalaisen viranomai-
sen luomuvalvontaan kuulumista. Noin 80 % kuluttajista tuntee ”Aurinkomerkin”. Maa- ja 
metsätalousministeriön omistamaa ”Luomu – valvottua tuotantoa” –merkkiä tekee tunnetuksi 
Finfood Luomu. (Rajala 2006, 446.) 
 
Näiden rinnalla toimii Luomuliiton valvontajärjestelmä, joka edelleen sisältää omat tuotan-
toehdot, valvonnan ja logon. Luomuliiton logo on ”Luomuliiton leppäkerttumerkki”, joka ker-
too kuluttajalle, että tilan kyseiset tuotteet täyttävät Luonnonmukaiset Viljelyn Liiton anta-
mat viljely- ja kotieläinohjeet, ja että tuotteet ovat luomutuotteita. Leppäkerttumerkillä 
varustetussa tuotteessa tulee aina olla sekä tuottajan, että tarkkailusta vastaavan yhdistyksen 
yhteystiedot, joiden avulla voidaan selvittää tuotteen alkuperä sekä tuotantotapa. Lisäksi 
neljäntenä on olemassa vielä ”Demeter-merkki”, joka on biodynaamisen yhdistyksen tuotan-
toehtojen mukaisesti tuotetun tuotteen merkki. Tulevaisuudessa ehkä helpointa olisi, jos 
kaikki luomutuotteet kuuluisivat vain yhden ja saman luomumerkin alle. Tämä tosin lienee 
hankalaa jo nyt monitahoisesti toimivan valvontajärjestelmän takia, jossa on useita itsenäi-
sesti toimivia tahoja, joilla jokaisella on omat kriteerinsä ja merkkinsä. (Rajala 2006, 446.) 
 
Luomumerkkien paljous sekoittaa helposti kuluttajan ja eri merkkien takana piilevät toisis-
taan poikkeavat säädökset eivät helpota asiaa. Kun merkkejä on useita, vaikeuttaa se myös 
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luomumerkkien valvontaa. Alan Swinbank tieteisartikkelissaan sitä, pitäisikö EU:n ajaa jä-
reämmin pakollisten merkintöjen käyttöönottoa, joihin myös luomumerkki kuuluu. Tällä het-
kellähän se on tullut pakolliseksi EU:n sisäisesti, mutta muut luomumerkit saavat edelleen 
olla myös samanaikaisesti käytössä. Pitäisikö EU:n päättää että EU-alueella käytettäisi vain 
yhtä ja samaa luomumerkkiä ja muut poistuisivat? Yksi yhtenäistetty samoilla tuotanto-
standardeilla toimiva luomumerkki parantaisi luomun valvonnan laatua, asettaisivat yhtenäi-
set vaatimukset kaikille luomutuotteille, ja siten toisi luomumerkille luotettavuutta ja lisäar-
voa kuluttajalle paremmin, kuin mitä nykyisellään. Swinbankin mielestä maanviljelijät pysty-
vät nykyisellään kiertämään markkinoiden laatuvaatimuksia liian helposti ja sitä tapahtuukin 
maanviljelyssä paljon. Yksi tuoteryhmä, joka tästä kärsii, on luomu. (Swinbank 2006, 687-
711.) 
 
4.2 Asiakkaat 
 
Potentiaaliset asiakkaat 
 
Ulkomaisten luomuoluiden potentiaalisia ostajia ovat kaikki 18 vuotta täyttäneet ja sitä van-
hemmat suomalaiset. Tilastokeskuksen tutkimuksen perusteella Suomessa on noin 4,2 miljoo-
naa potentiaalista ostajaa ulkomaiselle luomuoluelle (Tilastokeskus 2012b). Taulukko 2 kuvas-
taa väestön jakautumista iän mukaan.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Taulukko 2: Väestö iän mukaan 2011 lopussa (Tilastokeskus 2011b) 
 
Kaikkein suurimmat ikäluokat löytyvät keski-iän ylittäneestä väestöstä 60-64- vuotiaista ja 55-
59- vuotiaista. Keski-ikäiset ja keski-iän ylittäneet ovat määränsä puolesta suurin potentiaali-
nen ostajajoukko. Rajala (2006, 440-441) toteaa, että luomutuotteita ostavat usein keski-
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ikäiset tai sitä vanhemmat henkilöt; myös nuoret ja perheelliset ihmiset ovat muuta väestöä 
kiinnostuneempia luomusta.  
 
Asiakkaiden arvot ja odotukset 
 
Haastateltavat uskoivat, että ulkomaisia luomuoluita ostavat odottavat niiden maistuvan pa-
remmilta, kuin muut oluet. He olivat lisäksi sitä mieltä, että luomuoluiden keksimääräistä 
korkeampi hinta luo lisää korkean laadun ja hyvän maun odotuksia kuluttajille. Tavanomaista 
tuotetta korkeamman hinnan luomia positiivisia mielikuvia tuotteesta kutsutaan tuotteen li-
säarvoksi - tai kuten Rajala kirjassaan Luonnonmukainen Maatalous toteaa – luomutuotteiden 
osalta myös luomulisäksi (Rajala 2006, 441-444). Kävi myös ilmi, että korkeat odotukset aset-
tavat haasteita ulkomaisia luomuoluita myyville yrityksille: heidän täytyy kyetä valikoimaan 
myyntiin oikeasti hyvän makuisia tuotteita, jotta asiakkaat saataisiin ostamaan toistuvasti 
tuotteita, eikä vaan kokeilemaan niitä. Tuotteen hinnassa näkyvältä lisäarvolta odotetaan 
hinnan mukaista vastinetta kuluttajalle. Mitä kalliimpi tuote on verrattuna kilpailijoihin, sitä 
enemmän lisäarvoa kuluttaja odottaa tuotteelta (Rajala 2006, 441-444). 
 
Haastateltavat tiedostivat luomun lisäarvon olevan myös joillekin kuluttajille negatiivinen. 
Henrik Larkio totesi, että kannanottoja löytyy myös luomua vastaan. Joku kuluttaja voi todeta 
että ”minähän en mitään luomua osta”, mutta valtaosalle se on lisäarvo. Negatiivisen leiman 
takana saatettiin nähdä myös olevan se, että luomu ei välttämättä olekaan niin luomua ja 
puhdasta, kuin annetaan ymmärtää. Yksi haastatelluista totesi, että panimot, jotka tuottavat 
sekä luomuolutta, että tavanomaisella valmistusmenetelmällä tehtyä olutta, eivät välttämät-
tä tuota luomuolutta riittävän steriilillä tuotantoprosessilla. Näin kuluttaja saattaa kokea tul-
leensa huijatuksi maksaessaan luomu-leimasta kovemman hinnan, kuin tuotantoprosessi oike-
uttaisi. Haastateltu totesi, että kun tuotannon välissä vaihdetaan ei-luomutuotannosta luomu-
tuotantoon: ”panimoiden pitäisi puhdistaa se koko linjasto kaikkineen putkineen ja siiloineen, 
jottei sinne jää jämiä. Mä vähän veikkaan että sitä ei tehdä, jolloin se on vähän semmoista 
harmaalla alueella liikkumista” (H. Larkio, haastattelu 2.4.2012). Myös Flinck antoi ihan vas-
taavan näkökannan nostaen esiin panimon tuotantolinjan puhdistuksen tavanomaisesti tuotet-
tujen ja luonnonmukaisesti tuotettujen tuotteiden valmistuksen välillä kuin Larkio.  
 
Luomutuotteita käyttävien kuluttajien merkityksiä ja arvoja tutkivassa tutkimuksessa selvisi, 
että terveellisyyden ja turvallisuuden arvot olivat merkittäviä tekijöitä siinä, miten he mielsi-
vät luomutuotteet ja mitä he niiltä odottivat. Myös puhtaus oli tutkimukseen vastanneille 
merkittävä arvo luomun suhteen: puhtaudeksi vastaajat mielsivät keinolannoitteettoman tuo-
tannon, torjunta-aineiden käyttämättömyyden ja kemikaalien käytön välttämisen. Lisäksi tut-
tuus ja kotimaisuus liitettiin osaksi puhtautta. Muita tutkimuksessa esille tulleita arvoja olivat 
ympäristöstä ja eläimistä välittäminen sekä makunautinto. (Auersalmi, M 2005.)  
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Rajalan mukaan luomukuluttaja on keskimäärin ”tavallinen ihminen”. Tämä voidaan perustel-
la sillä, että yli 60 %:lla kuluttajista on kokemusta luomusta. On kuitenkin tiettyjä kuluttaja-
ryhmiä, jotka ostavat luomua enemmän, kuin toiset. Naisia kiinnostaa ruoka ja sen tarkem-
mat tuotetiedot enemmän kuin miehiä, joten naisia kiinnostaa myös luomu miehiä enemmän. 
Luomutuotteet ovat myös lähes poikkeuksetta tavanomaisesti tuotettuja elintarvikkeita kal-
liimpia, jotka valikoivat suurempituloisia kuluttajia ostajiksi enemmän, kuin vähätuloisia. 
Lapsen syntyminen perheeseen saa perheen kiinnostumaan elintarvikkeiden terveellisyydestä 
ja tuotantomenetelmistä enemmän. Lisäksi myös nuoria kiinnostaa luomu, mutta heillä on 
usein kuitenkin vähemmän varallisuutta, ja he saattavat tehdä ostopäätöksensä tuotteen hal-
van hinnan perusteella, tai ainakin ostaa pienempiä eriä luomua, mikäli he siihen päätyvät. 
Ikäryhmittäin luomua ostava henkilö on usein keski-ikäinen, tai hieman sitä vanhempi henkilö. 
(Rajala 2006, 440-441.) 
 
Rajala esittää myös, että hinnassa näkyvältä lisäarvolta odotetaan hinnan mukaista vastinetta 
kuluttajalle. Mitä kalliimpi tuote on verrattuna kilpailijoihin, sitä enemmän lisäarvoa kulutta-
ja odottaa tuotteelta. Kuluttajien mielestä huono luomutuote ei mene kaupaksi vain sen ta-
kia, että se on luonnonmukaisesti tuotettu, mikäli se ei vastaa hintaan sisältyvää lisäarvoa. 
Luomuelintarvikkeiden koventunut kilpailu on tuonut entistä laajemman valikoiman luomu-
tuotteita kuluttajien valittavaksi. Huonolle luomutuotteelle on lähes aina vaihtoehtoinen pa-
rempi tuote, tai ainakin se selvästi halvempi tavanomaisesti tuotettu elintarvikevaihtoehto. 
Osa kuluttajista pitääkin luomuelintarviketta huonona, tai vähintään epäilyttävänä vaihtoeh-
tona, koska usein hinta-laatusuhde ei vastaa odotuksia, eivätkä kuluttajat ole vakuuttuneita 
luomutuotteiden valmistuksen valvonnan laadusta. Kuluttaja ei välttämättä ole tietoinen esi-
merkiksi kyseessä olevan luomumerkin valvonnan ja ehtojen täyttymisen kriteereistä. Myös 
säilyvyydessä saattaa olla ongelmia. (Rajala 2006, 441-444.) 
 
Asiakassegmentit 
 
Luomuoluiden ostajat 
 
Haastateltavat määrittelivät luomuoluiden asiakkaat seuraavasti. Suurin osa on oluen ystäviä 
ja kokeilijoita, jotka etsivät uusia makuja. Oluen suurin kuluttajaryhmä sukupuolen perusteel-
la ovat miehet, mikä saattaa heikentää luomun markkinapotentiaalia oluen kuluttajissa, koska 
luomun kuluttajissa on suhteessa enemmän naisia, kuin miehiä. Kuitenkin naiset nähtiin po-
tentiaalisena ostajaryhmänä, jotka saattavat esimerkiksi löytää sen ensimmäisen suosikkiolu-
ensa luomuoluista. Kokeilijoiden lisäksi toisena ryhmänä nähtiin eettisen aatteen vuoksi luo-
mua ostavat henkilöt.  
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Kaikkien luomun kuluttajien haastattelujen perusteella todettiin kuitenkin etsivän luo-
muoluelta tietynlaista lisäarvoa – jonka kuluttaja kokee olevan sisällytetty korkeampaan hin-
taan. Toisaalta nähtiin lisäarvon tulevan tuoreemmasta, paremmasta mausta, ja paremmasta 
laadusta ja eksoottisemmasta makuelämyksestä. Lisäarvo voitiin nähdä myös tulevan tuotteen 
eettisyydestä, jolloin kuluttaja ostaa luomuoluen kannanottona maailman nykytilanteeseen, 
ja haluaa tukea kestävää kehitystä. Haastateltavat korostivat eniten kuitenkin sitä, että suu-
rin osa luomuoluen ostajista on kokeilijoita tai muuten vain olutharrastelijoita, jotka etsivät 
hyvää laatua ja hyvän makuisia oluttuotteita – jossa luomu koetaan positiiviseksi tekijäksi os-
topäätöstä tehdessä. 
 
Kauppinen toi kuitenkin luomuoluiden ostajiin myös kolmannen asiakassegmentin, joka hänen 
mielestään on tulevaisuudessa kaikkein tärkein asiakasryhmä kauppiaan kannalta: ”tavallinen 
kuluttaja”. Kauppinen arvioi että pelkästään puhtaasti eettisistä syistä luomua ostavien kulut-
tajien määrä kokonaisvolyymistä olisi vain noin 1 %. Eräs haastateltavista oli myös sitä mieltä, 
että olutharrastajien määrä eli niin sanottujen kokeilijoiden, olisi myöskin vain noin muutama 
prosenttia. Näin ollen se jäljelle jäävä osuus eli niin sanotut normaali-kuluttajat olisivat se 
asiakassegmentti, joka pitäisi luomun tuoman lisäarvon avulla saada kallistumaan luomuolu-
een tehdessä ostopäätöstä ei-luomun ja luomun välillä. (M. Kauppinen, haastattelu 
26.4.2012.) 
 
Luomun ostajat 
 
Nielsen Homescan 2010- tutkimuksessa luomutuotteiden ostajat jaettiin aktiivikäyttäjiin, 
säännöllisiin käyttäjiin, kokeilijoihin ja ei-käyttäjiin. Tutkimuksessa tarkasteltiin eri käyttäjä-
ryhmien vuosittaisia luomutuotteiden ostokertoja, luomutuotteisiin käytettyjä rahoja per vuo-
si, käyttäjäryhmän ostojen osuutta luomumarkkinoista ja eri ryhmien suhteellista kokoa. 
(Luomuliitto/Nielsen Homescan 2010.) Kuva 10 esittää ryhmien suhteellisen osuuden.  
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Kuva 10: Luomuostot kotitalouksiin (Luomuliitto/Nielsen Homescan 2010) 
 
Tutkimuksen mukaan aktiivikäyttäjien suhteellinen osuus ostajista oli 7 %,mutta heidän osuu-
tensa luomumarkkinoista oli 54 % ja he käyttivät luomuun rahaa vuodessa 259 euroa. Säännöl-
listen käyttäjien suhteellinen osuus ostajista oli 22 %, heidän osuutensa luomumarkkinoista oli 
32 % ja he käyttivät luomuun rahaa vuodessa 46 euroa. Kokeilijoiden suhteellinen osuus osta-
jista oli taas 44 %, heidän osuutensa luomumarkkinoista oli 14 % ja heidän vuosittainen kulu-
tuksensa luomutuotteisiin vain 10 euroa. (Luomuliitto/Nielsen Homescan 2010.) 
 
Suomalaisista kuluttajista runsaat 60 % on vähintään kokeillut luomutuotteita, ja 20 % käyttää 
luomutuotteita säännöllisesti. Noin 60 % luomua säännöllisesti käyttävistä ihmisistä arvioi, 
että luomun osuus heidän ostoskoristaan kauppareissulla on alle 20 %. Tämä todistaa, että 
pääosa luomua käyttävistä kuluttajista ostaa kuitenkin edelleen suurimman elintarvikkeistaan 
tavanomaisesti tuotettujen tuotteiden valikoimasta, ja valitsee vain tietyt tuotteet luomu-
tuotteista. Luomun osuudeksi arvioidaankin noin 1 % koko elintarvikekaupasta. Täytyy myös 
muistaa, että joka tuoteryhmässä luomua ei ole saatavilla ollenkaan. Siksi on viisaampaa tut-
kia luomun myyntiosuuksia ja markkinoita tuoteryhmittäin. Prosentuaalisesti suurimman 
osuuden myynnin arvosta luomu täyttää seuraavissa tuoteryhmissä: hiutaleet 6,5 %, kananmu-
nat 4,6 %, jauhot 4,3 %, vihannekset 3,9 % sekä makaroni ja pasta 3,2 % (ACNielsen 8/2003). 
Tämä tutkimus on tehty vuonna 2003, ja suunta on voinut muuttua hieman tähän päivään 
mennessä, mutta tutkimus antaa kuitenkin selkeää suuntaa siitä, missä tuoteryhmissä oste-
taan kokonaismyynnistä eniten luomutuotteita. (Rajala 2006, 438-441.) 
 
Luomu koettiin positiivisena myyntivalttina haastateltavien keskuudessa yleisesti ottaen, mut-
ta sen tuontia esiin markkinoinnissa kaikilla tavoilla ei pidetty hyvänä asiana. Osa haastatel-
tavista oli sitä mieltä, että luomun selkeä esille tuominen on hyvä markkinointikeino, kun taas 
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esimerkiksi Mikkonen oli sitä mieltä, että luomutuotteiden myynti pitäisi tehdä mahdollisim-
man näkymättömästi ja pienellä markkinoinnilla sisällytettynä muihin isompiin tuoteryhmiin. 
Luomun näkyvä markkinointi päivittäistavarakaupassa aiheuttaisi joillekin kuluttajille negatii-
visen reaktion. Mikkonen oli sitä mieltä, että osa kuluttajista ajattelee automaattisesti luo-
mumerkin nähdessään tuotteen olevan kallis, eikä lue edes tuotteen hintalappua. Kuitenkin 
hänkin piti luomubrändiä positiivisena asiana, jos se tuodaan myyntitilanteessa oikealla taval-
la esille, esimerkiksi olutpullon etiketissä mainittuna, mutta ei niin, että luomutuotteet olisi-
vat isolla luomu-kyltillä varustettuna omana tuoteryhmänään. 
 
4.3 Kulutus ja jakelutiet 
 
Ulkomaiset luomuoluet Suomen olutmarkkinoilla 
 
Alkoholijuomien tuontia Suomeen valvovaa Valviraa pyydettiin laatimaan tilasto Suomeen 
tuoduista luomuoluista tätä tutkimusta varten. Valviran mukaan Suomeen tuotiin vuonna 2011 
66 eri luomuolutmerkkiä. Valviran tilasto maahantuoduista luomuoluista on liitteessä 5. Valvi-
ra laati myös myös tilaston Suomessa vuonna 2011 myytyjen ulkomaisten luomuoluiden mää-
rästä. Myyntimäärät ovat taulukossa 3. 
LUOMUTUOTTEIDEN MYYNTI 2011  
Anniskelumyynti ja vähittäismyynti yhteensä  
  LITRAA 
12000 olut, pohjahiiva 10 965,29 
12010 olut, pintahiiva 57 116,22 
12600 olut, spontaani käymi-
nen 
60 
Summa 68 141,51 
26.4.2012 1 15:56:50 
Taulukko 3: Ulkomaisten luomuoluiden myynti litroittain Suomessa vuonna 2011 
 
Kuten taulukosta 3 näkyy, ulkomaisia luomuoluita myytiin vuonna 2011 noin 68 000 litraa. Pin-
tahiivaoluiden osuus kokonaismyynnistä on 57116,22/68141,51×100 % ≈ 83,8 %. Pohjahiiva-
oluiden osuus oli 10965,29/68141,51×100 % ≈16,1 %. Spontaanisella käymisellä valmistetun 
luomuoluen osuus on noin 0,1 %.  
 
Panimo- ja virvoitusjuomateollisuusliiton mukaan Suomessa kulutettiin vuonna 2011 313,0 mil-
joonaa litraa olutta. Vuonna 2010 oluen kulutus oli 304,3 miljoonaa litraa. Luvut eivät sisällä 
Panimo- ja virvoitusjuomateollisuusliittoon kuulumattomien toimijoiden myyntilukuja tai pa-
nimotuotteiden yksityistuontia. (Panimo- ja virvoitusjuomateollisuusliitto 2012.) Ulkomaisen 
luomuoluiden osuus Suomen olutmarkkinoilla voidaan laskea olevan 68 000/313 000 000×100 % 
≈ 0,02 %. Osuutta ei näiden lukujen avulla voi laskea tarkasti, koska Panimo- ja virvoitus-
juomateollisuusliiton luvut koskevat ainoastaan siihen kuuluvien toimijoiden myynnit. Kuiten-
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kin näiden lukujen perusteella voidaan kiistatta sanoa, että ulkomaisten luomuoluiden osuus 
Suomen olutmarkkinoilla on vielä marginaalinen.  
 
 Kansainvälisesti vertailtuna Suomessa juodaan yhdeksänneksi eniten, 87 olutlitraa per henkilö 
vuonna 2005 tehdyn tutkimuksen mukaan (Panimo- ja virvoitusjuomateollisuusliitto/Canadean 
2005). 
 
Alkoholin kulutus on Suomessa selkeästi keskittynyt Etelä-Suomeen. Valviran tilaston mukaan 
Etelä-Suomessa kulutetaan 42 % Suomessa myydystä alkoholista. Toiseksi merkittävien alue on 
Länsi-ja Sisä-Suomi, jossa kulutetaan 21 % alkoholista. Nämä kaksi aluetta kattavat noin 2/3 
Suomen alkoholin kulutuksesta. Seuraavaksi merkittävimpiä alueita ovat Lounais- Suomi ja 
Itä-Suomi. (Valvira 2012a.) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
           
 
 
          
           
           
           
           
           
           
           
           
           
           
           
           
           
           
           
           
           
           
            
 
Kuva 11: Alkoholin kulutus 100% litraa maakunnittain vuonna 2011 (Valvira 2012a) 
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Etelä-Suomen suurimpia kaupunkeja ovat esimerkiksi Helsinki ja Espoo, kun taas Länsi- ja Si-
sä-Suomen suurimpiin kaupunkeihin kuuluvat Vaasa, Tampere ja Jyväskylä. Alueellisia eroja 
voi selittää tarkastelemalla suurten kaupunkien sijoittumista eri maakuntiin. Kuva 11 havain-
nollistaa alkoholinkulutuksen jakautumista maakunnittain. 
 
Oluen jakelutiet 
 
Suurin osa oluesta myydään vähittäiskaupoissa, ilmenee Panimo- ja virvoitusjuomateollisuus-
liiton tutkimuksesta. Vuosien 1999 ja 2011 välillä vähittäiskauppojen osuus myynnistä on kas-
vanut noin 10 prosentti yksikköä. Vuonna 2011 Vähittäiskauppojen osuus myynnistä oli 83,0 %, 
kun taas ravintoloiden osuus myynnistä oli samana vuonna 15,1 % ja Alkon 2,0 %. Tilastossa ei 
ole mukana Panimo- ja virvoitusjuomateollisuusliittoon kuulumattomien toimijoiden myynti-
lukuja. Taulukko 4 esittää Vähittäiskauppojen, ravintoloiden ja Alkon osuuden oluen myynnis-
tä vuosien 1999–2011 välillä. 
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Taulukko 4: Oluenmyynti jakeluteittäin, % (Panimo-ja virvoitusjuomaliitto 2012) 
 
Toimijoiden markkinaosuuksista on selkeästi nähtävissä eri jakeluteiden suunnan kehitys: sekä 
ravintolat, että Alko ovat menettäneet osuuksia vähittäiskaupalle, jolla on hallussaan yli 80 % 
oluen myynnin markkinoista. Kaikkein eniten osuuksia vähittäiskaupalle on menettänyt ravin-
tola-ala, jonka osuus on pudonnut vuoden 1999 27,4 %:sta 15,1 %: iin.  
 
 
 
 
 
 55 
Luomutuotteiden kulutus 
 
Luomumarkkinoiden arvo Suomessa vuonna 2011 oli noin 120 miljoonaa euroa, ja luomutuot-
teiden osuus elintarvikkeiden markkinoista 1,4 %. Vuonna 2010 markkinoiden arvo oli noin 82 
miljoonaa euroa ja niiden osuus elintarvikkeiden markkinoista 1,0 %. Kasvua vuodesta 2010 
vuoteen 2011 on tapahtunut luomumarkkinoissa 40 %. Luomuliitto arvioi kasvun johtuvan luo-
mutuotteiden tarjonnan kasvusta ja esilletuonnin parantumisesta. (Luomu.fi 2012. ) 
 
Luomutuotteiden jakelutiet 
 
Kiinnostus luomua kohtaan on jakautunut maantieteellisesti siten, että suuremmissa kaupun-
geissa kiinnostus luomua kohtaan on suurempaa, ja myös luonnonmukaisesti tuotettujen elin-
tarvikkeiden valikoima on suurempi, kuin maaseudun kaupoissa. Suurin osa luomutuotteita 
ostavista kuluttajista ei kuitenkaan osta vain pelkästään luomua, vaan luomua säännöllisesti-
kin ostavat kuluttajat arvioivat heidän ostoskorinsa sisällön koostuvan noin 20 %:sesti luomus-
ta. (Rajala 2006, 440-441.) 
 
Merkittävin luomutuotteiden jakelutie ovat supermarketit 42 %:n osuudella Suomessa vuonna 
2010 myytyjen luomutuotteiden määrästä. Seuraavaksi merkittävien jakelutie luomutuotteille 
ovat hypermarketit, joista oli vuonna 2010 ostettu 34 % luomutuotteista. Torien, erikoiskaup-
pojen ja suoramyynnin osuus luomutuotteiden myynnistä oli 13 % ,ja muiden toimijoiden 
myynti 11 %. (Luomuliitto/Neilsen Homescan2010.) Kuva 12 esittää luomutuotteiden kulutuk-
sen ostopaikan mukaan.  
 
 
 
       
        
        
        
        
        
        
 
 
 
 
 
 
       
        
         Kuva 12: Luomutuotteiden ostot ostopaikan mukaan (Luomuliitto/Nielsen Ho-
mescan 2010) 
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Luomutuotteille on kaksi selkeästi muita merkittävämpää jakelutietä: Supermarketit ja Hy-
permarketit. Näiden kahden yhteenlaskettu osuus on 76 % Suomen luomutuotteiden ostoista 
vuonna 2010.  
 
Pienemmät myyntierät luomuelintarvikkeita myydään edelleen suoramyyntinä loppukäyttäjäl-
le, kun taas suuremmat erät päätyvät tukku- ja vähittäiskauppojen hyllyille. 
Luomu on tullut osaksi etenkin päivittäistavarakauppaa, joka on suurin luomun myyjä tällä 
hetkellä. Kuluttajat ostavat luomua myös suoraan toreilta, suoramyyntipisteistä, ja suoraan 
luomutilalta. Päivittäistavarakauppojen luomuvalikoimat ovat laajentuneet moninkertaisiksi 
sitten 2000-luvun alkuvuosien. Hyvin varustetuissa kaupoissa luomutuotteita on tarjolla noin 
300-400 erilaista tuotetta. Se nähdään osana hyvän elintarvikekaupan palvelukonseptia ja ta-
pana profiloitua alueellaan. Luomutuotteiden osuus koko elintarvikemyynnistä vaihtelee noin 
0,5 %:sta 4,0 %:tiin. Osuudessa on siis vielä kasvuvaraa paljon. Parhaissa elintarvikemyymä-
löissä luomun osuus hedelmissä, tuoreessa leivässä ja maitovalmisteissa voi olla jopa 10-15 %. 
(Rajala 2006, 440-447.) 
 
4.4 Kilpailutilanne 
 
Suomen olutmarkkinoiden segmentointi 
 
Haastateltavista Larkio oli sitä mieltä, että kilpailu olutmarkkinoilla on ennen kaikkea olut-
brändien kilpailua keskenään: brändit jakautuvat ylimpään luokkaan, josta löytyvät esimer-
kiksi ulkomaiset luomuoluet, keskiluokkaan johon kuuluvat esimerkiksi Karhu ja Lapinkulta ja 
alimpaan luokkaan, johon kuuluvat halvimmat markkinoiden merkit, kuten Pirkka-olut ja 
Rainbow-olut. Kilpailua voitiin haastateltavan mukaan ajatella ”pyramidina”, joka on jaettu 
kolmeen eri luokkaan: halvat oluet, keskiluokan oluet, ja kalliit oluet. Kalleimman luokan en-
sisijaisena ostokriteerinä ylimmällä luokalla on tuotteen laatu, alimmalla luokalla tuotteen 
hinta ja keskimmäinen luokka on ylimmän ja alimman välimuoto. Kuva 13 havainnollistaa näi-
den luokkien hierarkiaa. (H. Larkio, haastattelu 2.4.2012.) 
 
Myös Kauppinen esitti olutmarkkinoiden kilpailutilanteen suunnan samalla tavalla, kuin Larkio 
esitti omassa olut-pyramidissaan. Kauppisen mukaan on olemassa myös kolme eri segmenttiä 
jaettuna oluen hinnan ja laadun perusteella: value-segmentti, mainstream-segmentti sekä 
premium-segmentti. Kauppinen sijoitti pääosin samat olutbrändit samoihin pyramidin seg-
mentteihin kuin Larkio, vaikka jotain yksittäisiä eroja oli. Ne eivät kuitenkaan ole merkittävä 
seikka, sillä molemmat esittivät kilpailun tilanteen samalla tavalla.  Kauppinen sijoitti value- 
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Kuva 13: Kilpailun rakenne olutbrändien mukaan (H. Larkio, haastattelu 2.4.2012) 
 
segmenttiin (alin luokka) oluita kuten Pirkka ja Rainbow, mainstream-segmenttiin (keskiluok-
ka) Koffin, Lapin Kullan ja Olvin sekä premium-segmenttiin (ylin luokka) laadukkaat ulkomai-
set oluet, kotimaisten pienpanimoiden oluet ja muut erikoisoluet. Kauppisen mukaan value- 
segmentin koko oluen myyntivolyymistä Suomessa on noin 10-15 %, mainstream-segmentin 75-
80 % sekä premium-segmentin 10-12 %. (M. Kauppinen, haastattelu 26.4.2012.) 
 
Syyt kilpailun kiristymiseen 
 
Haastateltavat kertoivat, että oluen markkinoilla on meneillään merkittävä muutos, joka liit-
tyy markkinoiden edullisimpien merkkien Pirkka-oluen ja Rainbow-oluen tuloon markkinoille. 
Heidän mukaansa nämä kaksi olut-merkkiä ovat vieneet merkittäviä markkinaosuuksia keski-
luokkaan kuuluvilta merkeiltä, kuten Karhulta, Koffilta ja Lapinkullalta, koska ne eivät pysty 
kilpailemaan hinnalla Pirkan ja Rainbow:n kanssa. Pirkan ja Rainbow:n tulo olutmarkkinoille 
on yhden haastateltavan mukaan vaikuttanut myös ylimmän luokan tuotteisiin, mutta vaikutus 
on jäänyt silti vähäiseksi (H. Larkio, haastattelu 2.4.2012). Toisen haastateltavan mukaan 
ylimmän luokan oluetkin jopa ovat kasvattaneet myyntiosuuttaan, syöden markkinoita keski-
luokalta ja perinteisiltä suomalaisilta oluilta, jolloin keskiluokka olisi puristuksissa kahdelta 
puolelta sekä halvimpien oluiden että kalliiden erikoisoluiden myynnin kasvun myötä (M. 
Kauppinen, haastattelu 26.4.2012). 
 
Osiltaan tämä selittyy sillä, että ylimmän hintaluokan oluita ostetaan eri kriteerein kun alim-
man. Ylimmän luokan oluilla on se lisäarvo, oli se sitten erilainen eksoottinen maku, parempi 
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laatu, tai eettisesti tuotetun luomuoluen terveellisyys ja kestävän kehityksen edistäminen. 
Tästä lisäarvosta kuluttajat ovat valmiita maksamaan hieman enemmän, tosin haastattelujen 
perusteella kulutusmäärät ovat kuitenkin huomattavasti pienempiä, kuin halpamerkkien. 
Haastateltavat olivat sitä mieltä, että halvimman olutluokan oluilla keskenään ei ole laadun 
ja maun suhteen niin merkittäviä eroja, kuin halvimman ja kalleimman hintaluokan oluiden 
välillä. Siksi usein se halvin vaihtoehto menee toiseksi halvimman edelle, mutta ei vaikuta 
niinkään erikoisoluiden menekkiin. Petteri Niemi totesikin seuraavaa: ”Nekin jotka ostaa Pirk-
ka-salkun, saattaa kuitenkin ostaa sitten sen yhden tumman oluen siihen kylkeen” (P. Niemi, 
haastattelu 12.4.2012). 
 
Alkuperämaan merkitys 
 
Ulkomaisista oluista alkuperämaana Tsekki ja Saksa omaavat hyvän maineen, joka pitää sikä-
läisten tunnettujen olutmerkkien, kuten Velkopopovicky Kozelin ja Löwenbräun myynnin ta-
saisen hyvänä, eivätkä ne täten ole suurimman uhan alla menettää osuuttaan Pirkan ja Rain-
bow:n tuotteille. Useimmat saksalaiset ja tsekkiläiset oluet kuuluvat ”ylimpään luokkaan”, 
kun mietitään kuvan 13 olut-pyramidin jakoa. Tätä tukivat haastateltavien kommentit siitä, 
että ylimmän luokan, tai niin kutsutun ”premium-segmentin” merkit eivät ole menettäneet  
alaa halvoille merkeille. Myös haastateltavat toivat esiin Tsekin ja Saksan positiivesena asiana 
miettiessä oluttuotteen imagoa. Samaa asiaa tukee myös vuonna 2010 tehty tutkimus Ukrai-
nan olutmarkkinoista ja kuluttajakäyttäytymisestä, jossa Saksan ja Tsekin positiivinen merki-
tys alkuperämaana nousi esiin kuluttajien keskuudessa. Näiden maiden oluita pidettiin erit-
täin laadukkaina ja yleisesti haluttavina. (Khmelnytska & Swift 2010.) 
 
Toisaalta haastateltavista Kauppinen ja Larkio näkivät myös Suomen alkuperämaana positiivi-
seksi tekijäksi. He korostivat erityisesti kotimaisten pienpanimoiden oluiden olevan pääosin 
hyvin laadukkaita. Toisena tekijänä tuli myös ilmi se seikka, että kotimaiset oluet ovat hal-
vempia kuin ulkomaiset vastineensa. Kauppinen kertoi haastattelussa muun muassa, että ”lä-
hituote pystyy hinnoittelemaan itsensä paremmin ilman välikäsiä” (M. Kauppinen, haastattelu 
26.4.2012). 
 
Merkkiuskollisuus 
 
Haastatellut myönsivät halvimpien oluttuotteiden merkkiuskollisuuden kadonneen markkinoil-
ta täysin. Niemi ja Larkio mainitsivat Lapin Kullan nauttineen joskus aikoinaan suurta suosio-
ta, mutta nyt se on menettänyt Pirkka- ja Rainbow-oluille paljon markkinaosuutta. Näiden 
lisäksi on olemassa vielä muitakin halpamerkkejä kuten Euroshopper. Nykyisessä kilpailutilan-
teessa halpa olutmerkki myy hyvin. Tämä on aiheuttanut toiseksi ja kolmanneksi halvimpien 
merkkien markkinaosuuksien laskun. Kun markkinoille on tullut uusia halvimpia merkkejä, 
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kärsivät entiset halvimmat vaihtoehdot. Larkion mukaan olutmarkkinat ovatkin tällä hetkellä 
merkittävässä muutoksen tilassa erityisesti halpojen, ja myös osittain keskihintaisten oluiden 
suhteen. Kävi myös ilmi se, että mikään luomuolut ei vielä toistaiseksi ole saavuttanut vakiin-
tunutta asemaa Suomen luomuolutmarkkinoilla. Ostoerät ovat pieniä ja merkit vaihtuvat no-
peaan tahtiin. 
 
Ulkomaisen luomuoluen sisäinen kilpailutilanne 
 
Haastateltavat olivat yksimielisiä siitä, että ulkomaisen luomuoluen markkinoilla ei ole tällä 
hetkellä merkittävää kilpailua, ja että alalla on paljon tilaa uusille toimijoille, koska ala on 
uusi ja siltä löytyy paljon kasvupotentiaalia. Ulkomaisten luomuoluiden nähtiin kilpailevan 
lähinnä muiden ulkomaisten erikoisoluiden sekä suomalaisten pienpanimo-oluiden kanssa kes-
kenkään. Näiden tuoteryhmien määrä olutmyynnistä on vielä pieni, eikä niillä horjuteta suo-
malaisia halpoja oluita ja niiden panijoita kuten Hartwallia ja Sinebrychoffia. Haastatellut 
yritysten henkilöt eivät myöskään kokeneet kilpailevansa luomulla eettisessä mielessä, vaan 
niiden lisääminen valikoimaan oli valikoiman monipuolistamista. Luomuoluen suosion ja ky-
synnän kasvun myönsivät kuitenkin kaikki. 
 
Yksimielisyys haastateltavilla oli myös siitä, että ulkomaisten luomuoluiden tuominen myynti-
valikoimaan tai portfolioon on tällä hetkellä vielä kokeilupainotteista. Yleensä olutta sekä 
maahantuovat, että myös loppukäyttäjälle myyvät kaupat ottavatkin valikoimiinsa muutamia 
yksittäisiä luomuoluita, useiden kymmenien, tai jopa satojen valikoimasta löytyvien oluiden 
määrästä. AC Nielsenin tutkimus kuitenkin tukee tätä näkökantaa. Siinä todettiin luomuolui-
den markkinaosuuden olevan 0,6 % koko olutmyynnistä (Luomuliitto/Nielsen Homescan 2011), 
ja tämä luonnollisesti vaikuttaa myös luomuoluen suppeaan myyntivalikoimaan.  
 
Tällä tavalla yritykset vastaavat kysyntään – jota tällä hetkellä on yksittäisille luomuolut-
tuotteille olemassa kasvavassa määrin. Yritykset tekevät kuitenkin luomuoluen osalta kokeilu-
ja vielä toistaiseksi, koska ovat huomanneet asiakkaidenkin ostavan luomuoluita lähinnä ko-
keilupainotteisesti – tosin on myös olemassa toinen luomuoluiden suuri kuluttajaryhmä, jotka 
ostavat luomuoluita ihan eettisten periaatteiden takia. Nämä kaksi kuluttajaryhmää jaotteli-
vat omakseen niin Larkio, kuin Niemikin. Kauppinen toi kuitenkin esiin näkökulman, että se 
tavallinen kuluttaja on kaikista tärkein tulevaisuudessa saada kallistumaan luomuun sen tuo-
man lisäarvon vaikutuksesta. Jos tähän pystyttäisiin, kasvaisivat luomuoluen markkinat mer-
kittävästi, sillä eettisten syiden ja kokeilujen vuoksi ostavien kuluttajien määrä on kuitenkin 
suhteessa pieni koko oluen kuluttajien ostovolyymistä. 
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Merkitys tuotevalikoimassa 
 
Haastateltavat totesivat yksimielisesti luomuoluiden olevan valikoimassa rikastuttamassa hei-
dän olutvalikoimaansa siinä missä mikä tahansa muukin erikoisolut. Tosin yksimielisiä oltiin 
myös siitä että luomuoluen potentiaali ja kysyntä on kasvamaan päin ”luomu-buumin” nousun 
vuoksi. Larkio totesikin että hänellä on omia tietokantoja koskien luomuoluiden viime vuosien 
valikoiman määrää ja myyntejä, joista käy ilmi luomuoluiden valikoiman kasvu: ”Jotain hyvin 
yksittäisiä (luomuoluita) saattoi olla kymmenen vuotta sitten. Mulla on semmoisia omia tieto-
kantoja, missä yritän pysyä kartalla tässä, niin mä sitä äsken tuossa vilkaisin, niin tommonen 
50-60 luomutuotetta on ollut tossa sanotaan viiden vuoden aikana” (H. Larkio, haastattelu 
2.4.2012).  
 
Myös Mikkonen viittasi asiaan hieman samalla tavalla puhuttaessa luomuoluiden tulosta mark-
kinoille: ”Onhan niitä luomuoluita tullut Saksasta jo joskus silloin. Niitä ei ole mitenkään eri-
tyisesti haettu aikaisemmin (etsitty luomutuotteita), mutta nythän keskusliikkeet nimen-
omaan hakee niitä meidän valikoimiin, niin kuin Keskokin” (Hannu Mikkosen haastattelu 
2012). Kauppinen kertoi Alkon tuoneen ensimmäisen luomuoluen valikoimaansa vuonna 2001, 
ja silloin myös ensimmäistä kertaa kerrottiin hyllynreuna-etiketissä tuotteen olevan luomua. 
Luomuoluet kattavat tällä hetkellä Alkon valikoimasta 4 %, käsittäen 7 luomuolutta, jonka 
Kauppinen arvioi kasvavan 200 % tänä vuonna (M. Kauppinen, haastattelu 26.4.2012). Tästä 
voitaisiin tehdä johtopäätös, että luomuoluen myynti on muuttunut nimenomaan keskitetym-
mäksi toiminnaksi, jossa halutaan tuoda esille se, että tuote on luomua. Myös valikoima on 
laajentunut huomattavasti, vaikkakin prosentuaalisesti määrä on edelleen oluen kokonais-
myyntivolyymistä marginaalinen. 
 
Vaikkei varsinaisesta kunnon kilpailusta luomuoluiden kesken vielä toistaiseksi voidakaan pu-
hua, niin myyntiä vauhdittaa paitsi kasvussa oleva luomun suosio elintarvikkeissa, myös koti-
maisten panimoiden innostus tuoda markkinoille uusia luomu-oluita. Esimerkiksi Lapin Kulta 
on tehnyt jo jonkin aikaa joulusesongin kausituotteena Lapin Kulta Luomu Jouluolutta. Nokian 
Panimo on myöskin tuonut oman ympärivuotisen luomuoluensa markkinoille, nimeltä Keisari 
Luomu. (Nokian Panimo – Oluet 2012). Monet muutkin kotimaiset panimot ovat lisänneet luo-
muoluita valikoimaansa. Haastateltavat olivat yksimielisiä siitä, että kotimaiset olutpanimot 
ovat niitä, jotka ovat avanneet, ja tulevat avaamaan tien ulkomaisille erikois- ja luomuoluil-
le, ei toisinpäin. On luomuoluitten markkinoiden kannalta tärkeää, että kotimaiset panimot 
tuovat markkinoille entistä enemmän luomuoluita, näin avaten markkinoita myös ulkomaisille 
merkeille. Toisaalta Kauppinen näki tämän hintakilpailullisesti myös uhkana kalliimmalle ul-
komaiselle luomuoluelle. 
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Haastateltavista vain Flinck kertoi, ettei heillä ainakaan vielä tällä hetkellä ole merkitystä 
sillä, onko ravintolan valikoimassa luomutuotetta vai ei. Flinckin mukaan Opus K:n kuluttajis-
ta lähes kukaan ei tule ravintolaan ostamaan erityisesti luomua. He ostavat valikoimaansa 
satunnaisesti luomua, mutta eivät hae tuotteita sillä pääkriteerillä myyntiin. 
 
Ulkomaisen luomuoluen hintatekijät 
 
Ulkomaisen luomuoluen huonoin puoli onkin korkea hinta, joka haastateltavien mukaan on 
suurin kilpailutilanteen vilkastumista hidastava tekijä. Syy tähän on se, että kotimaiset oluet 
yleisesti, ja näin ollen myös kotimaiset luomuoluet, ovat halvempia kuin ulkomaiset vasti-
neensa tuontikulujen ja verotuksen vuoksi. Näin totesivat kaikki haastateltavat. Kotimaisilla 
luomuoluilla on paremmat mahdollisuudet tulla ostetuksi verrattuna ulkomaiseen vastineensa, 
kun kyse on uudesta tuoteryhmästä josta käyttäjillä ei vielä ole paljon kokemusta. Kotimaiset 
halvemmat vaihtoehdot menevät kokeilumielessä paremmin kaupaksi. Larkio kommentoi kui-
tenkin, että kotimaiset halvemmat oluet ”petaavat aina ulkomaisille sen tien”. Jos kotimai-
nen luomuolut onnistuu lyömään itsensä markkinoilla hyvin läpi, voi ulkomaisen luomuoluen-
kin kulutus kasvaa merkittävästi.  
 
Tällä hetkellä markkinoilla ollaan haastateltavien mukaan hyvin lähellä niin sanottua ”kipu-
pistettä” ulkomaisen luomuoluen osalta: jos verotus, tai muut kustannuksiin vaikuttavat teki-
jät vielä nousevat merkittävästi, kuluttajat siirtyvät ulkomaisista luomuoluista edullisempiin 
tuotteisiin. Kipupiste tarkoittaa sitä pistettä, jonka ylittäessään tuotteen hinta on kuluttajalle 
liian korkea. Larkio totesi puhuttaessa ulkomaisen luomuoluen hinnan nousin vaikutuksista 
markkinoiden kilpailutilanteeseen seuraavaa: ”Hinnat on niin, että siellä on aina joku kipupis-
te jonka yli ei voi mennä. Jos me olemme jo ennestään ennen alkoholiveron korotustakin jol-
lain luomuoluella koputtelemassa siellä, mitä kukaan ei käytännössä enää maksa, niin voi olla 
että se veronkorotus sysää meidät juuri yli sen hintapisteen jolla käytännössä se tuote ei enää 
ole kannattava”. (H. Larkio, haastattelu 2.4.2012). 
 
Toisaalta Larkio, Flinck sekä Kauppinen totesivat hintaeron ulkomaisen tavanomaisesti tuote-
tun erikoisoluen ja luomuoluen välillä olevan marginaalinen. Haastateltavien yleinen näkemys 
oli, että eroa on, mutta se ei ole merkittävä. Flinck kertoo: ”Mikä parasta mitä olen huoman-
nut ulkomaisten luomuoluiden kohdalla, niin ne on hinnoiteltu maltillisesti, ne eivät eroa hir-
veesti muista ulkomaisista erikoisoluista” (T. Flinck, haastattelu 27.4.2012). Jos hintaeron 
pieni marginaali pystyttäisi vielä kuromaan kiinni luomun ja tavanomaisesti tuotetun oluttuot-
teen välillä, voisi yhä useamman kuluttajan ostopäätös kallistua ulkomaisesta erikoisoluesta 
ulkomaiseen luomuolueen. Esimerkiksi Kauppinen sanoi, että tietylle kuluttajaryhmälle jopa 
pienikin hintaero voi kuitenkin olla se merkittävä tekijä ostopäätöksessä kahden vertailukel-
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poisen tuotteen välillä. Kotimaisen ja ulkomaisen oluen välinen hintaero on kuitenkin vielä 
haastateltavien mukaan merkittävän suuri. 
 
Suomessa verotuksen lisäksi ulkomaisen luomuoluen vähittäismyyntiä rajoittaa myöskin saata-
vuustekijät – jotka osiltaan pitävät ulkomaisen luomuoluen markkinat vielä toistaiseksi pieni-
nä, jos verrataan ihan kotimaisiin suosituimpiin halpaolut merkkeihin, kuten Koff, Lapin Kul-
ta, Pirkka, ja niiden menekkiin. Luomuoluita ei vielä toistaiseksi ole saatavilla valikoimaan 
ihan hirveän suuria määriä. Ja pelkkään luomuun erikoistuneita panimoita on erittäin vähän. 
Tästä esimerkkinä englantilainen Little Valleyn panimo, joka tekee pelkästään luomua (H. 
Larkio, haastattelu 2.4.2012).  
 
Kun saatavuustekijöihin yhdistetään Suomen alkoholilainsäädäntö alkoholin vähittäismyynnis-
tä, jossa sanotaan että yli 4,7 % alkoholiprosentiltaan olevan tuotteen vähittäismyyntiä saa 
harjoittaa vain Alko Oy, tarkoittaa se käytännössä sitä, että ulkomaisten luomuoluiden vali-
koima päivittäistavarakaupoille supistuu huomattavasti. Sama koskee myös erikoisoluita sekä 
jopa normaalioluita suuressa mittakaavassa. Suuri osa ulkomaisista oluista on yli sen 4,7 %.  
 
Mikkonen toteaakin haastattelussamme, että Suomen markkinat eivät ole tarpeeksi mittavat, 
jotta meidän kannattaisi hirveästi ”kikkailla” alkoholilainsäädännön tiukennuksilla: ”Ei ne 
valmistajat lähde väkisin sitä alkoholiprosenttia painamaan alaspäin Suomea varten – Suomi 
on niin pieni markkina ettei meidän hirveästi kannattaisi kikkailla mitään. Ei muu maailma 
hirveän kiinnostuneita meistä ole, jos meillä on niin pienet markkinat yksinkertaisesti” (Han-
nu Mikkosen haastattelu 2012). Tästä syystä erikoisoluiden valikoima Suomen päivittäistavara-
kaupoissa on suppea; uusien tuotteiden saanti valikoimiin on muuta Eurooppaa hankalampaa, 
ja tästä syystä osa ulkomaisen luomuoluen potentiaalista jää käyttämättä. Tästä huolimatta 
ulkomaisen luomuoluen markkinat ovat kasvussa. Haastattelujen perusteella kävi ilmi, että 
ulkomaisen luomuoluen kauppa käy kaikissa eri myyntikanavissa yhtä vilkkaana: maahantuon-
tiyrityksissä, päivittäistavarakaupoissa, ravintoloissa, ja Alkossa. 
 
4.5 Tulevaisuuden näkymät 
 
Ulkomaisten luomuoluiden tulevaisuuden näkymät Suomen olutmarkkinoilla nähtiin positiivisi-
na haastatelluissa yrityksissä, vaikkakaan lupauksia yrittäjät eivät antaneet siitä, että luo-
muolut nostettaisiin lähitulevaisuudessa omaksi oluen alaryhmäkseen myyntihyllyssä. Mikko-
nen K-Citymarketista oli sitä mieltä, että näin ei missään tapauksessa pitäisi toimia, eikä ul-
komaisen luomuoluen, tai edes luomuoluen myyntivolyymi yleensäkään voisi tämmöistä edel-
lyttää, myynnin määrän kokonaismyynnistä ollessa vielä toistaiseksi niin pieni. Myös Kauppi-
nen oli sitä mieltä, että luomu ei ole yksi oluttyyleistä, vaan se on yksi oluen ominaisuus. Alko 
on mainostanut luomua olutvalikoimassaan lisäämällä luomu-mainoksen hyllyetiketin oheen, 
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jossa selkeästi sanotaan että tuote on luomua. Alkossa luomu ei siis ole esillä pelkästään pul-
lon etiketissä, vaan myöskin hyllynreunalla olevan hintalapun ohessa. 
 
Haastateltavat totesivat, että vaikka oluen markkinat Suomessa ovat tällä hetkellä muutoksen 
tilassa uusien halpamerkkien tullessa markkinoille, eivät ne syö markkinaosuuksia kalliimmilta 
ylimmän luokan olutmerkeiltä. Näin ollen tämä ei vaikuta negatiivisesti ulkomaisten luo-
muoluiden tulevaisuuteen. Kotimaisten luomuoluiden valikoiman laajeneminen nähdään toi-
saalta positiivisena asiana, joka tuo luomubrändiä esiin myös olutmarkkinoilla, tarjoten mo-
nille kuluttajille ensikosketuksen luomuolueen. Toisaalta se nähdään myöskin uhkana ulko-
maiselle luomuoluelle, koska jos hinnaltaan merkittävästi halvempi kotimainen luomuolut 
pystyy täyttämään luomuoluen markkinoiden kysynnän, pitää ulkomaisella luomuoluella olla 
jokin valtti kotimaiseen luomuolueen nähden, joka saa kuluttajan ostamaan ulkomaista.  
 
Tällä hetkellä ulkomaisen luomuoluen markkinat ovat vielä hyvin pieni osa oluen kokonais-
myynnistä: kaupat ostavat valikoimiinsa kokeilueriä yksittäisiä tuotteita. Näin ollen mitään 
niin merkittävää kasvua ei ole näkyvillä, joka horjuttaisi esimerkiksi suomalaisten valtamerk-
kien asemaa ulkomaisten luomuoluiden puolelta, mutta ulkomaisen luomuoluen oma myyn-
tiosuus voi kuitenkin kasvaa moninkertaiseksi lähitulevaisuudessa.  
 
Ac Nielsenin tutkimuksen mukaan oluen kokonaismyynnistä 0,6 % oli luomua (Luomuliit-
to/Nielsen Homescan 2011). Kysyessämme kohdeyrityksiltä heidän arviotaan siitä, miltä ul-
komaisen luomuoluen kasvusuhdanne näyttää, saimme positiivisia vastauksia. Larkio totesi 
että seuraavan viiden vuoden aikana luomun osuus olutmarkkinoilla voisi kasvaa 200–400 %, 
nykyisestä 0,6 % markkinaosuudesta. Mikkosen näkemys oli samansuuntainen: myyntimäärät 
kaksinkertaistuvat vuoden aikana. Kauppinen antoi suuntaa antavan arvion: lähivuosina luo-
muoluen myyntivolyymi tulee kymmenkertaistumaan. 
 
Pyysimme kaikkia haastateltavia tekemään SWOT-analyysin luomuoluiden markkinoista ja seu-
raavat seikat nousivat esille. Vahvuuksina haastateltavat näkivät erityisesti luomun positiivi-
sen brändin.  Se nähtiin laadun merkkinä, joka tuo lisäarvoa kuluttajalle eettisyyden, puhtau-
den, eksoottisuuden, maun, tai terveellisyyden muodossa. Kauppinen toi vahvuuksina esiin 
myös ulkomaisten oluiden vahvat perinteet, ja ulkomaisten vanhojen olutpanimoiden perin-
teikkään ammattitaidon valmistaa olutta. Kauppinen korosti, että kuluttajalle tärkeää eri-
koisolutta ostaessa on olutbrändin historia, tarina, aitous, ja perinteet, jotka ovat useilla ul-
komaisilla brändeillä hyvin vahvat.  
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Kuva 14: SWOT-analyysi ulkomaisista luomuoluista 
 
Mahdollisuuksina nähtiin luomu-buumin tämänhetkinen kasvu, kuin myös tuontioluiden kysyn-
nän kasvu. Luomun suosiminen eettisyyden takia nähtiin mahdollisuutena lisätä luomuoluen 
myyntiä. Jos luomubrändi tavoittaisi niin suuren tunnettuuden ja arvostuksen, että tavallinen 
oluen keskivertokuluttajakin kallistuisi luomutuotteeseen sen positiivisen lisäarvon vuoksi, 
olisi se Kauppisen arvion mukaan kaikkein merkittävin tekijä luomuoluen myynnin kasvattami-
seksi. Kuva 14 havainnollistaa SWOT-analyysia. 
 
Heikkouksina ovat ulkomaisen luomuoluen korkea hinta tällä hetkellä. Luomuolut on haastel-
tavien mukaan keskimääräistä olutta kalliimpi sekä huomattavasti kalliimpi, kuin suomalainen 
luomuolut. Tämä saattaa vaikuttaa negatiivisesti ulkomaisten luomuoluiden markkinaosuuden 
ja myynnin kasvuun. Mikkosen sanoin jonkun pitäisi leikata katteestaan, jotta ulkomaisen 
luomuoluen hinta saataisiin lähelle suomalaista luomuolutta, tai edes samalle tasolle ulkomai-
sen erikoisoluen kanssa. Päivittäistavarakaupat näkivät myös Suomen lainsäädännön koskien 
oluen vähittäismyyntiä heikkoutena, joka rajoittaa heidän mahdollisuuksiaan lisätä ulkomaisia 
luomuoluita valikoimaan: suuri osa ulkomaisista luomuoluista sisältää yli 4,7 % alkoholia. 
Suomen lainsäädännön mukaan vain Alko saa laillisesti myydä yli 4,7 tilavuusprosenttia alko-
holia sisältävää juomaa. Ulkomaisen luomuoluen heikkous on myös kotimaisen luomuoluen 
merkittävästi halvempi hinta. Lisäksi haastatteluista tuli esiin näkökulma, että kotimaisilla 
oluilla on tällä hetkellä vahva kuluttajakysyntä, jolloin kotimaisen luomuoluen kysyntä saat-
taa halvemmalla myyntihinnalla heikentää kalliin ulkomaisen luomuoluen kysyntää. Flinck toi 
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esiin selkeästi myös valikoiman tämän hetkisen suppeuden: kaikissa oluttyyleissä ei ole vält-
tämättä saatavilla luomutuotetta. Myös muista haastatteluista ilmeni saman suuntaisia näkö-
kantoja.  
 
Muun muassa Valviran vuoden 2011 teettämässä tilastossa (Liite 5.) Suomeen tuoduista luo-
muoluista 31 tuotetta 70:stä oli alkoholipitoisuudeltaan 4,7 % tai alle. Näin ollen vuoden 2011 
luomuolutvalikoimasta Suomen markkinoilla 66 %, eli valtaosa, ei ole päässyt päivittäistavara-
kauppojen myyntiin alkoholin vähittäismyynnin lain perusteella, jossa vain Alko saa myydä yli 
4,7 % vahvuisia oluita. Valikoiman suppeus kyseisessä taulukossa ilmenee siinä, että luo-
muoluet ovat keskittyneet lähinnä vaaleisiin oluisiin, kuten vaalet lagerit ja pilsnerit. Tummia 
oluita kuten stout, porter, dark lager, ja imperial stout on listalla hyvin vähän.  
 
Uhkina nähtiin mahdolliset veronkorotukset, jotka voivat nostaa korkeahintaisten ulkomaisen 
luomuoluen hinnan niin korkeaksi, etteivät kuluttajat enää osta niitä. Toisena uhkana nähtiin 
alkoholilain muutos: jos voimaan astuisi laki, jonka perusteella kaikki yli 3,5 % alkoholijuomat 
sallittaisiin vain Alkon vähittäismyyntiin, vähenisi päivittäistavarakauppojen valikoima merkit-
tävästi, koska erittäin harva ulkomainen luomuolut sisältää alle 4 % alkoholia. Kuljetuskustan-
nusten nousu on yksi tekijä, joka voisi nostaa ulkomaisen luomuoluen hinnan liian korkeaksi 
kuluttajille. Yksi haastatelluista mainitsi myös, että laajamittaiset laatuongelmat, esimerkiksi 
pilaantunut erä voisi aiheuttaa ulkomaisen luomuoluen imagolle merkittävää vahinkoa. Myös 
luomu-buumin laantuminen nähtiin mahdollisena. Haastateltavat olivat sitä mieltä, että on 
hyvin vaikea ennustaa jatkuuko luomubrändin kasvu seuraavat kaksi vai kymmenen vuotta, 
mutta eivät uskoneet sen kasvavan loputtomiin. 
 
Kauppinen sekä Flinck nostivat lisäksi yhtenä uhkana esiin raaka-aineiden huonon saatavuu-
den, mikäli luomuoluen suosio kasvaisi mittavaksi seuraavan kymmenen vuoden aikana: ”Kun 
kukka puhkeaa ja kysyntää on tarpeeksi, niin pystytäänkö tuottamaan riittävästi raaka-
aineita, että saadaan tarpeeksi luomutuotteita ruokkimaan markkinaa” (M. Kauppinen, haas-
tattelu 26.4.2012).  
 
 
Teknologian kehitys 
 
Tulevaisuuden näkymiin kuului olennaisesti myöskin teknologian kehityksen merkitys ulko-
maisten luomuoluiden myynnin suhteen. Sitä ei kuitenkaan nähty lähitulevaisuudessa suurena 
asiana. Lähinnä haastatellut nostivat esiin internetin merkityksen markkinoinnin kanavana, 
mutta sen kehityksessä ei nähty tulevaisuutta ajatellen mitään suuria uusia mahdollisuuksia. 
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Teknologian kehityksestä ja sen mahdollisuuksilla oli kuitenkin jotain sanottavaa niin Kauppi-
sella, kuin Flinckilläkin. Kauppinen toi esiin näkemyksen, että painettu teksti kauppojen 
myymälässä tulisi katoamaan jo mahdollisesti seuraavien 20 vuoden aikana. Tilalle tulisivat 
erilaiset kuvatunnistusmetodit, jossa esimerkiksi näyttämällä tuotekuvaa tai –koodia Alkossa 
pystyisi saman tien näkemään tuotteen tarkemmat tiedot, liittyen esimerkiksi oluen valmis-
tukseen ja brändin jalanjälkiin.   
 
Ainoastaan Flinck antoi selkeästi myönteisen kannan sille, että teknologian kehityksellä on 
merkitystä itse luomuoluen valmistusprosessissa: ”Teknologian kehitys mahdollistaa sen, että 
me pystytään valmistamaan luomua tasalaatuisemmin, kasvattamaan lajiskaalaa, ja pystytään 
mallastamaan luomuviljaa eriasteisena” (T. Flinck, haastattelu 27.4.2012). 
 
5 Yhteenveto 
 
Ulkomaisen luomuoluen markkinat Suomessa ovat tuore ilmiö, eikä niillä haasteltavien mu-
kaan ole vielä varsinaista kilpailua. Kaikissa myynnin eri kanavissa, kuten päivittäistavarakau-
pat, Alko, ja ravintolat, löytyy kysyntää yksittäisille ulkomaisen luomuoluen tuotteille. Suurin 
jakelutie ovat päivittäistavarakaupat, jotka myyvät oluen kokonaiskulutuksesta yli 80 %. Ul-
komaisen luomuoluen ostajat ovat haastattelujen perusteella pääosin kokeilijoita, jotka etsi-
vät uusia makuelämyksiä. Näin ollen kaupat ottavat valikoimiinsa paljon kokeilueriä, joiden 
kokonaisvolyymi on pieni suhteessa oluen kokonaisvalikoimaan. Ulkomaisten luomuoluiden 
ollessa usein vaihtuvia kokeilueriä, ilmeni haastatteluista, että mikään ulkomainen luomuolut-
brändi ei vielä toistaiseksi saavuttanut vakiintunutta markkina-asemaa Suomen olutmarkki-
noilla.  
 
Suomen olutmarkkinoiden kilpailu nähtiin brändien välisenä kilpailuna. Kaikkein halvimmat 
uudet markkinoille tulleet bändit, kuten Pirkka, Euroshopper ja Rainbow, ovat vallanneet 
markkinaosuuksia perinteisiltä suomalaisilta valtamerkeiltä, kuten Lapin Kullalta ja Koffilta. 
Haastateltavien mukaan halvimman luokan olutbrändien merkkiuskollisuus on kadonnut täy-
sin. Markkinoilla vallitsee siis hinnaltaan halpojen olutmerkkien taistelu, jossa kaikkein hal-
vimmat oluttuotteet valtaavat markkinaosuuksia toiseksi ja kolmanneksi halvimmilta tuotteil-
ta. Haastatteluista ilmeni, että halpojen oluttuotteiden kasvanut kilpailu on pienentänyt 
myös kalliimman keskiluokan oluiden, kuten Velkopopovicky Kozelin ja Löwenbräun markkina-
osuuksia, mutta ei niin merkittävästi kuin halvimman olutryhmän. Haastateltavien mukaan 
uudet halpamerkit eivät kuitenkaan ole merkittävästi horjuttaneet kalliimpien erikoisluiden 
asemaa, mikä johtuu siitä että kalliit erikoisoluet tuovat asiakkaille erilaisen lisäarvon, kuin 
halvat merkit. Kalliimmat erikoisoluet ovat jopa usean haastateltavan mukaan kasvattaneet 
osuuttaan halvimpien merkkien rinnalla, syöden keskiluokalta myyntiosuutta. 
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Kuva 15: Yhteenveto 
 
Kuva 15 esittää ulkomaisen luomuoluen markkinoiden kokonaiskuvan päätekijät ja vallitsevat 
arvot sekä lähitulevaisuuden ennusteen tutkimuksen tietojen pohjalta. Haastateltavat olivat 
yksimielisiä ulkomaisten luomuoluiden markkinoiden kasvusta, ja siitä että Suomessa toimin-
taympäristön ympäristön suurimpia esteitä ovat korkea verotus. Päivittäistavarakaupat taas 
näkivät Alkon monopoliaseman kilpailua heikentävänä tekijänä. 
 
5.1 Suomi toimintaympäristönä 
 
Suomen toimintaympäristön merkittävimmät ulkomaisen luomuoluen markkinoita rajoittavat 
tekijät ovat korkea verotus, ja vähittäismyyntiin liittyvä laki, joka sallii vähittäiskauppojen 
myyvän korkeintaan 4,7 % alkoholia sisältäviä alkoholijuomia. Käytännössä tämä tarkoittaa 
sitä, että suuri osa ulkomaisista oluista jää pois vähittäiskauppojen olutvalikoimasta. Haastat-
teluissa todettiin, että Suomen markkinat ovat sen verran pienet, etteivät ulkomaiset pani-
mot tuota laimennettuja versioita alkuperäisistä tuotteistaan. Tämä määrittelee Alkolle mo-
nopoliaseman yli 4,7 % sisältävien alkoholijuomien vähittäismyynnissä. Tällöin ulkomaisten 
erikoisoluiden myyntipotentiaalista jätetään merkittävä osa käyttämättä, koska päivittäista-
varakaupat myyvät yli 80 % oluiden kokonaismyynnistä.  
 
Alkoholivero Suomessa on Euroopan korkein, mikä näkyy oluessa korkeina hintoina. Tämä on 
haastattelujen perusteella johtanut tilanteeseen, jossa suomalaiset kuluttajat ovat alkaneet 
suosia halvimpia vaihtoehtoja samankaltaisista tuotteista. Tämä ilmenee esimerkiksi siinä, 
että kuluttaja valitsee alimman hintaluokan vaaleista lagereista usein halvimman vaihtoeh-
don. Näin ollen Pirkka ja Rainbow ovat syöneet alaa perinteisiltä merkeiltä, kuten Lapin Kulta 
ja Koff, jotka eivät pysty kilpailemaan hinnoissa näiden halpamerkkien kanssa. Kalliimman 
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luokan erikoisoluissa, kuten ulkomaisissa luomuoluissa, ollaan usean haastateltavan mukaan jo 
nyt lähellä ”kipupistettä”. Kipupiste tarkoittaa myyntihintaa, jonka kuluttaja enimmillään on 
valmis maksamaan tuotteesta. Tämä nähtiin ulkomaisten luomuoluiden markkinoiden suurim-
pana heikkoutena, mutta myös ulkomaisten oluiden yleensä. Hintaero ulkomaisen luomuoluen 
ja ulkomaisen tavanomaisesti tuotetun oluen välillä oli haastateltavien mukaan kuitenkin 
marginaalisen pieni luomun ollessa hieman kalliimpi. Hintaeron koettiin olevan maltillinen, 
joskin sen pienenkin eron kutistaminen - jotta saataisi luomu ja tavanomaisesti tuotettu vas-
taava tuote samanhintaiseksi - koettiin merkittävänä tekijänä lisätä luomu-vaihtoehdon myyn-
tiä. 
 
5.2 Asiakkaat 
 
Kaikki haastateltavista jakoivat asiakkaat kahteen eri segmenttiin. Ensimmäisenä asiakasseg-
menttinä nähtiin kokeilijat, jotka etsivät ulkomaisista luomuoluista parempaa laatua ja ma-
kua. Toisena asiakassegmenttinä nähtiin eettiset kuluttajat, joiden koettiin ostavan ulkomai-
sia luomuoluita kannanottona ja kestävän kehityksen tukemisena. Eräs haastateltava oli sitä 
mieltä, että suurin eettisten kuluttajien ikäryhmä olivat nuoret. Myös naisten osuus luo-
muoluiden kuluttajissa nähtiin merkittävämpänä, kuin oluissa yleensä. Lisäksi Kauppinen nosti 
esille tulevaisuuden tavoitteeksi saada tavallisen kuluttajan kallistumaan ostopäätöksessään 
luomuun sen tuoman lisäarvon vuoksi, vaikkei hänen pääkriteerinsä olisivatkaan eettiset sei-
kat. Kauppisen mukaan tavallinen kuluttaja, joka ei pääkriteerinään osta luomua, on se kaik-
kein merkittävin kuluttajasegmentti volyymillisesti, joka täytyisi tavoittaa.  
 
Ulkomaisen luomuoluen korkean hinnan vuoksi kuluttajat odottavat tuotteelta lisäarvoa, jon-
ka tulisi vastata tuotteen korkeampaa hintaa. Yrittäjät kokivat korkean hinnan asettamien 
lisäarvon vaatimusten lunastamisen hankalaksi, hinnan ollessa muita vastaavia oluttuotteita 
merkittävästi kalliimpi. Lisäarvon koettiin edustavan kuluttajalle laatua, parempaa makua, 
terveellisyyttä, ja tuotteen eettistä valmistusmenetelmää. Luomu nähtiin pääosin positiivise-
na ominaisuutena oluttuotteissa. Yhden haastateltavan mukaan luomun markkinointitavalla 
oli kuitenkin vaikutus siihen, että luomu voidaan nähdä myös negatiivisena asiana. Haastelta-
va toi esiin näkökannan, jonka mukaan liian näkyvä luomun markkinointi päivittäistavarakau-
passa aiheuttaa kuluttajissa reaktion, että tuotteen hinta jätetään jopa tarkistamatta, koska 
kuluttaja olettaa luomu-leiman tarkoittavan kipupisteen ylittävää hintaa. 
 
Tutkimuksen tulosten perusteella ulkomaisten luomuoluiden markkinoiden voidaan olettaa 
kasvavan. Luomuelintarvikkeiden kulutus on kasvanut merkittävästi vuosien 2010 ja 2011 vä-
lillä (Luomu.fi 2012). AC Nielsenin tutkimuksen mukaan myös luomuolut on kasvattanut mark-
kinaosuuttaan 0,0 %:sta 0,6 %:iin vuosien 2010-2011 välillä (Luomuliitto/Nielsen Homescan 
2011). Myös Alko on arvioinut kaksinkertaistavansa luomun määrän olutvalikoimassaan tänä 
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vuonna 4 %:tistä 8 %:ttiin (Mika Kauppisen haastattelu 2012). Pyysimme haastateltavia arvioi-
maan yritystensä myyntikokemuksien perusteella ulkomaisen luomuoluen kasvua seuraavan 
viiden vuoden aikana. Larkio arvioi että luomuoluen markkinaosuus tulee olemaan viiden vuo-
den päästä 300-400 % nykyisestä. Tämä nostaisi siis luomuoluen markkinaosuuden oluen koko-
naismyynnistä 2 %:tiin. Flinckin arvio oli 400 % kasvu viidessä vuodessa eli sama kuin Larkion. 
Niemen antama arvio oli, että myynti kasvaa 200 %:tiin vuoden kuluessa. Rohkeimman arvion 
antoi kuitenkin Kauppinen, joka arvioi luomuoluen myyntivolyymin kasvavan kymmenkertai-
seksi lähivuosina. Se tarkoittaisi luomuoluen myynnin kasvua olutmyynnin kokonaisvolyymistä 
noin 5 %:tiin. Tarkkaa aikajännettä Kauppinen ei kuitenkaan arviolleen antanut. Luomuolui-
den, ja sitä ulkomaisten luomuoluiden kasvuun vaikuttavat luomun kasvava suosio, ja luomu-
tuotteiden positiivinen imago. Haastateltavat eivät kuitenkaan uskoneet luomu-buumin kas-
vun kestävän ikuisesti, vaan uskoivat kasvun pysähtyvän jossain vaiheessa. Kyseenalaiseksi jäi 
kuitenkin se, kuinka kauan kasvu kestää.  
 
Uhkana nähtiin veronkorotus, joka nostaisi ulkomaisen luomuoluen hinnan kipupisteen yli, 
jolloin kuluttajat saattavat siirtyä ulkomaisesta luomuoluesta halvempiin olutmerkkeihin. 
Mahdollisiin suuriin uhkiin kuului myös II-olut lakiehdotus, joka rajoittaisi päivittäistavara-
kauppojen alkoholijuomien vähittäismyyntiä sallien vain enimmillään 3,5 % alkoholia sisältävi-
en juomien myynnin. Silloin ulkomaisten erikoisoluiden valikoima kutistuisi merkittävästi päi-
vittäistavarakaupoissa, koska saatavuus olisi huono. Myös kuljetuskulujen kasvu voi olla uhka-
na sille, että ulkomaisen luomuoluen lopullinen myyntihinta nousee yli kuluttajan kipupis-
teen. Erityisesti Kauppinen toi esiin ulkomaisen luomuoluen uhaksi suomalaisen luomuoluen, 
joka saattaa viedä ulkomaisen luomuoluen asiakkaita, tuontituotteen ollessa huomattavasti 
kalliimpi. 
 
6 Pohdintaa 
 
Tässä kappaleessa pohditaan tutkimuksen luotettavuutta ja onnistumista. Tutkimusongelmaan 
ja tarkentaviin tutkimuskysymyksiin esitetyt vastaukset käydään läpi ja pohditaan, vastasivat-
ko ne kysymykseen tarpeeksi kattavasti ja tarkasti. Mikäli vastauksissa esiintyi puutteita, esi-
tetään aiheesta jatkotutkimusta.  
 
6.1 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti 
 
Kvalitatiivisen tutkimuksen arvioinnin kriteereinä käytetään reliabiliteettia ja validiteettia. 
Validiteetti tarkoittaa sitä, miten tarkkaan tutkimuksen tulos tai tulkinta pystyy ilmaisemaan 
kohdettaan, johon ne viittaavat. Validiteetti voidaan jakaa sisäiseen ja ulkoiseen validiteet-
tiin. Sisäinen validiteetti tarkoittaa tuloksen tai tulkinnan sisäistä loogisuutta eli sitä, ettei 
tutkimus ole missään kohtaa itsensä kanssa ristiriidassa. Ulkoinen validiteetti tarkoittaa tut-
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kimuksen tuloksen yleistettävyyttä muihin, kuin tutkinnan kohteina olleisiin tapauksiin. (Kos-
kinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 254.) 
 
Reliabiliteettikin voidaan jakaa eri osa-alueisiin.  Kongruenssi eli yhdenmukaisuus tarkoittaa 
sitä, miten eri indikaattorit mittaavat samaa kohdetta. Kongruenssia voidaan siis tarkastella 
tutkimalla samaa kohdetta esimerkiksi haastatteluilla ja tilastoilla. Instrumentin tarkkuudella 
tarkoitetaan toistuvan ilmiön havaintotarkkuutta. Sitä voidaan tarkastella havainnoimalla sa-
maa kohdetta eri ajankohtina, esimerkiksi kysymällä sama kysymys useasti hieman eri muo-
dossa. Instrumentin objektiivisuudella taas tarkoitetaan sitä, miten eri havainnoitsijat tekevät 
havaintoja samasta kohteesta. Tätä voidaan tarkastella selvittämällä, miten eri havainnoitsi-
joiden tulkinnat samasta kohteesta eroavat. Ilmiön jatkuvuudella tarkoitetaan havaintojen 
samasta kohteesta jatkuvan samanlaisina. Jatkuvuutta voidaan tarkastella tekemällä samasta 
kohteesta havaintoja eri aikoina. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 254-255.) 
 
Haastattelut 
 
Tutkimuksen aineiston pääpaino on haastatteluissa, joihin pyrittiin valikoimaan päteviä asian-
tuntijoita organisaatioista, joilla on sekä kokemusta tutkittavasta asiasta, että tuotevalikoi-
massaan ulkomaisia luomuoluita. Muina kriteereinä käytettiin haastateltavien organisaation 
sijaintia jakeluportaassa. Tutkimukseen haluttiin saada informaatiota sekä maahantuontia 
edustavalta tasolta, että vähittäiskauppaa edustavalta tasolta. Myöhemmin mukaan päätettiin 
ottaa myös ravintola-alaa edustava taho.  
 
Haasteltavia organisaatioita olivat Servaali Oy, Alko Oy, K-citymarket Lohja ja olutravintola- 
Opus K. Servaali Oy on Suomen ja Baltian suurimpia alkoholijuomien maahantuojia, Alko 
Oy:llä on Suomessa monopoliasema yli 4,7 % alkoholia sisältävien juomien myynnissä ja koko 
Suomen  kattava myymäläverkko, K- Citymarket Lohja taas on osa Suomen suurimpiin kuulu-
vaa vähittäiskauppaa harjoittavaa yritystä Ruokakeskoa. Opus K on laajan valikoiman ulko-
maalaisia oluita omaava Lohjalainen olutravintola. Yritysten ja haastateltavien valinnat tähän 
tutkimukseen olivat kirjoittajien mielestä onnistuneita.  
 
Haasteltaville esitettiin kysymyksiä siitä, minkälainen Suomi on toimintaympäristönä ulkomai-
sille luomuoluille, ketkä niitä ostavat ja miksi, minkälainen on kilpailutilanne markkinoilla ja 
miten he näkevät ulkomaisten luomuoluiden markkinoiden kehittyvän Suomessa. Haastattelut 
suoritettiin teemahaastatteluna, jotta haastateltavat voisivat jakaa asiantuntemustaan mah-
dollisimman vapaasti.  
 
Tutkimuksen suurin heikkous haastattelujen kohdalla on se, että niitä suoritettiin vain neljä. 
Tehtyjen haastattelujen määrä johtui osittain siitä, että ulkomaisten luomuoluiden markkinat 
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ovat Suomessa siinä määrin kokeiluvaiheessa, ettei suurta määrää asiantuntevia ihmisiä ollut 
löydettävissä. Toinen haastattelujen määrää rajoittava tekijä oli tutkimuksen tiukka aikatau-
lu. 
 
Muu aineisto 
 
Tutkimuksessa pyrittiin käyttämään mahdollisimman luotettavia Internet- ja tutkimuslähteitä, 
kuten valtion virastojen julkaisuja ja valtakunnallisten eri alan järjestöjen julkaisuja. Lisäksi 
lähteitä valikoitaessa käytettiin kriteerinä tietojen ajankohtaisuutta. Näitä lähteitä käytettiin 
erityisesti kulutusta, jakeluteitä, verotusta, lainsäädäntö ja Suomen taloudellista tilannetta 
käsittelevissä kappaleissa. Suomen taloutta koskevissa lähteissä käytettiin ainoastaan vuonna 
2012 julkaistuja tietoja.  
 
6.2  Tutkimusongelman selvittäminen 
 
Tutkimusongelmat olivat: millaiset ovat ulkomaisen luomuoluen markkinat Suomessa ja min-
kälainen on niiden kehityssuunta? 
 
Tarkentavia tutkimuskysymyksiä ovat seuraavat: 
 Minkälainen Suomi on toimintaympäristönä ulkomaisten luomuoluiden myynnissä? 
 Ketkä ostavat ulkomaisia luomuoluita? 
 Minkälainen on kilpailutilanne ulkomaisten luomuoluiden maahantuonnissa? 
 
Tutkimuskysymyksiin päätettiin vastata tutkimalla Suomen ulkomaisen luomuoluen markkinoi-
ta ja kehityssuuntaa markkinatutkimuksen avulla. Markkinatutkimus jakautui seuraaviin osa-
alueisiin: Suomi toimintaympäristönä, asiakkaat, kulutus ja jakelutiet, kilpailutilanne ja tule-
vaisuuden näkymät.  
 
Suomen toimintaympäristön tutkimus painottui suurelta osin lainsäädäntöön ja verotukseen 
sekä luomunvalvontaan. Nämä kolme asiaa ovat toimintaympäristön kannalta oleellisia, koska 
alkoholiin liittyvä kauppa on Suomessa erittäin säädeltyä, samoin kuin luomumerkkien käyttö-
kin. Tutkimuksessa selvitettiin, mitkä lain ja viranomaisohjeet koskevat ulkomaisia luomuolui-
ta, ja esitettiin myös haastateltujen asiantuntijoiden näkemykset siitä, mikä niiden käytännön 
merkitys on ulkomaisten luomuoluiden markkinoiden kannalta. Tutkimuksessa onnistuttiin 
tavoitteiden mukaisesti selvittämään kaikkein oleellisimmat Suomen toimintaympäristön piir-
teet. Tätä tarkempi analyysi olisi vaatinut toista toimintaympäristöön keskittynyttä tutkimus-
ta. 
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Asiakkaita tutkittiin analysoimalla haastateltujen asiantuntijoiden lausuntoja ja tutkimalla 
aikaisempia tutkimuksia luomutuotteiden kuluttajista. Tutkimuksessa selvisi, mitä arvoja ja 
odotuksia luomuoluisiin kohdistuu ja, minkälaisia mielikuvia kuluttajilla on luomuoluista: Ul-
komaiset luomuoluet mielletään tuotteiksi, jotka maistuvat paremmilta, kuin vastaavat ei-
luomutuotteet, eettisiksi kestävää kehitystä edesauttaviksi ostoksiksi ja terveellisemmiksi 
haitallisia kemikaaleja ja säilöntäaineita sisältämättömiksi tuotteiksi. Lisäksi tutkimuksesta 
selvisi, että asiakkaat tyypillisesti mieltävät korkean hinnan, joka ulkomaisilla luomuoluilla 
yleensä on, merkiksi laadusta ja hyvästä mausta. Asiakaskunnan demografisista ominaisuuksis-
ta selvisi, että tyypillisesti asiakkaat asuvat pääkaupunkiseudulla ja ovat nuoria, tai perheelli-
siä sekä tyypillisesti naisia. Tässä tutkimuksessa ei suoritettu haastattelututkimusta asiakkais-
ta, tai tilastollista asiakkaita koskevaa tutkimusta, joten asiakkaita ei kyetty jakamaan tar-
kasti iän, sukupuolen tai ostomäärien mukaan. Tarkka tutkimustieto eri asiakasryhmien koosta 
on tämän tutkimuksen heikkous. Tämän tutkimuksen kirjoittajat ehdottavatkin tarkkaa asia-
kassegmentointia ulkomaisten luomuoluiden asiakkaista lisätutkimuksen aiheeksi.  
 
Kulutus ja jakelutiet-kappale selvittää, kuinka paljon alkoholia Suomessa käytetään, missä 
sitä käytetään eniten ja mitä jakeluteitä pitkin alkoholituotteet päätyvät loppukäyttäjälle. 
Tutkimuksessa onnistuttiin selvittämään Suomen alkoholin kulutus sekä suurin maantieteelli-
nen alkoholinkulutuksen alue eli Etelä-Suomi. Lisäksi tutkimuksessa selvisi, että noin 80 % 
oluesta myydään vähittäiskaupan kautta, noin 15 % ravintoloiden kautta ja noin 5 % Alkon 
kautta. Kulutus ja jakelutiet onnistuttiin selvittämään tavoitteiden mukaisesti.  
 
Tutkimuksessa selvisi, että kilpailu ulkomaisten luomuoluiden markkinoilla on erittäin vähäis-
tä. Haastatellut asiantuntijat olivat yksimielisiä siitä, että alalla on vielä paljon tilaa uusille 
kilpaileville yrityksille ja olutbrändeille. Kilpailun rakenteesta selvisi, että olutmerkit kilpai-
levat omissa luokissaan, jotka voidaan hierarkkisesti jakaa ylä-, keski-, ja alaluokkaan oluen 
hinnan ja laadun perusteella. Kunkin luokan ostokriteerit ovat kuluttajille erilaiset: esimer-
kiksi ylimmät luokan tuotteelta odotetaan hyvää makua ja se voi olla keskimääräistä olutta 
kalliimpi, kun taas alimman luokan kriteerinä on vain hinta. Keskiluokka on kompromissi hin-
nan ja laadun suhteen. Kilpailun suhteen tässä tutkimuksessa onnistuttiin vastaamaan tutki-
muskysymykseen tarkoituksen mukaisesti; sekä kilpailun määrä että kilpailun rakenne selvisi-
vät. 
 
Tutkimuksessa oli tavoitteena esittää ennuste ulkomaisten luomuoluiden markkinoiden kehi-
tyksestä seuraavan viidenvuoden aikana. Kaikki tutkimuksessa haastatellut asiantuntijat esit-
tivät, että kasvua tapahtuu seuraavan viiden vuoden aikana. Kasvun määrän ennuste vaihteli 
asiantuntijoiden välillä 200 % ja 400 % välillä. Myös tutkimukset luomutuotteiden myynnin 
kasvusta tukivat tätä ennustetta. Tulevaisuuden ennusteen kohdalla tutkimuksen tavoite saa-
vutettiin onnistuneesti.  
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Tämä tutkimus voisi myös toimia pohjana jatkotutkimuksille, joissa voisi tutkia esimerkiksi 
kuluttajakäyttäytymistä olutmarkkinoilla itse kuluttajien näkökulmasta, ja sitä miten kulutta-
jat itse suhtautuvat luomubrändiin kun tuoteryhmänä ovat oluet. Kuluttajakäyttäytymistä 
voisi tutkia haastattelemalla itse kuluttajia. Tutkimustietoa tarvitaan esimerkiksi kuluttajien 
demografisista ominaisuuksista, arvoista ja odotuksista sekä ostomääristä. Tämä tutkimus tut-
kii ulkomaisten luomuoluiden markkinoita jakelu- ja myyntiportaan näkökulmasta ja kokemus-
ten perusteella. Näin ollen kuluttajien omat arvot sekä kokemukset jäävät kirjalähteiden tut-
kimusten ja haastateltujen yritysten antaman tiedon varaan. 
 
Lopuksi haluamme vielä kiittää K-Citymarketin myymäläpäällikköä Petteri Niemeä, Servaali 
Oy:n tuotepäällikköä Henrik Larkiota, Opus K:n ravintolapäällikköä Timo Flinckiä sekä Alko 
Oy:n tuoteryhmäpäällikköä Mika Kauppista antamistaan haastatteluista. Lisäksi kiitämme vielä 
Valviraa heidän antamistaan tilastoistaan ja tiedoistaan koskien luomua ja luomuolutta. 
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Liite 1: Teemahaastattelulomake 
 
 
Taustatiedot: 
- Haastateltavan yritys ja asema yrityksessä 
- Ulkomaisten luomuoluiden asema haastateltavan yrityksessä 
 
Toimintaympäristö 
- Mitä mieltä olet Suomen ulkomaisen luomuoluen markkinoista 
- Mitkä poliittiset ja lainsäädännölliset tekijät vaikuttavat ulkomaisten luomuoluiden markkinoi-
hin? 
- Minkälaiset taloudelliset tekijät vaikuttavat ulkomaisten luomuoluiden markkinoihin? 
- Minkälaisia arvoja ja odotuksia kohdistuu ulkomaisiin luomuoluisiin Suomessa? 
- Onko teknologian kehityksellä mielestäsi merkitystä ulkomaisten luomuoluiden markkinoille? 
 
Kilpailutilanne 
- Mitä mieltä olet kilpailutilanteesta Suomen olutmarkkinoilla? 
- Millainen on ulkomaisten luomuoluiden asema tavallisiin oluisiin nähden? 
- Miten arvioisit ulkomaisten luomuoluiden markkinaosuuden Suomen olutmarkkinoilla? 
- Millä tavalla yritys voi erottautua kilpailijoistaan ulkomaisten luomuoluiden markkinoilla? 
 
Asiakkaat 
- Millaista tarvetta ulkomaisille luomuoluille löytyy Suomen markkinoilta? 
- Ketkä ovat mielestäsi ulkomaisten luomuoluiden asiakkaita ja miksi? 
- Millaiseksi näet ulkomaisten luomuoluiden myyntipotentiaalin Suomessa? 
 
Tulevaisuus 
- Mitä mieltä olet ulkomaisten luomuoluiden tulevaisuudesta Suomessa? 
- Mitkä tekijät voivat vaikuttaa negatiivisesti ulkomaisen luomuoluen Suomen markkinoihin? 
- Mitkä tekijät voivat vaikuttaa negatiivisesti ulkomaisten luomuoluiden Suomen markkinoihin? 
 
 
Liite 2: Alkoholilaki 8.12.1994/1143 1§, 2§ ja 3§ 
 
Alkoholilaki 8.12.1994/1143 
 
Eduskunnan päätöksen mukaisesti säädetään: 
1 LUKU  
Yleiset säännökset 
1 §  
Lain tarkoitus 
Tämän lain tarkoituksena on alkoholin kulutusta ohjaamalla ehkäistä alkoholipitoisista aineista aiheu-
tuvia yhteiskunnallisia, sosiaalisia ja terveydellisiä haittoja. 
2 §  
Lain soveltamisala 
Tämä laki koskee alkoholipitoisia aineita, niiden valmistusta, maahantuontia, maastavientiä, myyntiä 
ja muuta luovutusta, käyttöä, hallussapitoa ja kuljetusta sekä alkoholijuomien mainontaa. 
Alkoholipitoisista aineista, jotka ovat lääkkeitä tai lääkevalmisteita, säädetään erikseen. 
3 § (4.1.2001/1)  
Määritelmät 
Tässä laissa tarkoitetaan: 
1) alkoholipitoisella aineella sellaista ainetta tai tuotetta, joka sisältää enemmän kuin 2,8 tilavuuspro-
senttia etyylialkoholia; 
2) denaturoimisella alkoholipitoisen aineen käsittelyä lisäämällä siihen muita aineita siinä tarkoitukses-
sa, että aine tulee nautittavaksi kelpaamattomaksi; 
3) alkoholittomalla juomalla nautittavaksi tarkoitettua juomaa, joka sisältää enintään 2,8 tilavuuspro-
senttia etyylialkoholia; sekä 
4) alkoholiyhtiöllä valtion kokonaan omistamaa osakeyhtiötä, jonka tehtävänä on huolehtia sille tässä 
laissa yksinoikeudeksi säädetyn vähittäismyynnin harjoittamisesta. 
Edellä 1 momentin 1 kohdassa tarkoitettuihin alkoholipitoisiin aineisiin luetaan alkoholijuomat, alkoho-
livalmisteet ja väkiviina. Tässä laissa tarkoitetaan: 
1) alkoholijuomalla nautittavaksi tarkoitettua juomaa, joka sisältää enintään 80 tilavuusprosenttia 
etyylialkoholia; 
2) miedolla alkoholijuomalla alkoholijuomaa, joka sisältää enintään 22 tilavuusprosenttia etyylialkoho-
lia; 
3) väkevällä alkoholijuomalla alkoholijuomaa, joka sisältää enemmän kuin 22 tilavuusprosenttia etyyli-
alkoholia; 
4) väkiviinalla etyylialkoholia ja etyylialkoholin vesiliuosta, joka sisältää enemmän kuin 80 tilavuuspro-
senttia etyylialkoholia ja joka ei ole denaturoitu; 
5) alkoholivalmisteella alkoholipitoista ainetta, joka ei ole alkoholijuoma eikä väkiviina ja joka voi olla 
denaturoitu. 
 
 
Edellä 2 momentissa säädetyistä määritelmistä samoin kuin muista alkoholijuomien määritelmistä, ku-
vauksesta ja esittelystä valmistus- ja lisäaineista sekä terveydelle haitallisten vieraiden aineiden 
enimmäispitoisuuksista säädetään valtioneuvoston asetuksella. 
Alkoholivalmisteista, niiden valmistuksesta, maahantuonnista, myynnistä ja valvonnasta sekä denatu-
roimisesta säädetään tarkemmin valtioneuvoston asetuksella. 
 
 
 
 
Liite 3: Oluen alkoholiverotus, € litralta puhdasta alkoholia  
(Veronmaksajain Keskusliitto ry/ European Commission Excise Duty Tables- Alcoholic Beverages 2012) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sarake1 valuutta 2009 2010 2011 
Alankomaat   6,53 6,53 6,53 
Belgia   4,28 4,28 4,28 
Britannia 0,8676 18,98 19,96 21,40 
Bulgaria 1,9558 1,92 1,92 1,92 
Espanja   1,99 1,99 1,99 
Irlanti   19,87 15,71 15,71 
Italia   5,88 5,88 5,88 
Itävalta   5,00 5,00 5,00 
Kreikka   3,39 6,48 6,48 
Kypros   4,78 4,78 4,78 
Latvia 0,7092 3,07 3,07 3,07 
Liettua 3,4528 2,46 2,46 2,46 
Luxemburg   1,98 1,98 1,98 
Malta   1,88 1,88 3,76 
Portugali   3,46 3,49 3,71 
Puola 3,937 5,07 5,07 4,95 
Ranska   2,64 2,71 2,71 
Romania 4,2655 1,64 1,87 1,87 
Ruotsi 9,2183 18,01 18,01 18,01 
Saksa   1,97 1,97 1,97 
Slovakia    4,12 4,12 4,12 
Slovenia   9,00 10,00 10,00 
Suomi   23,60* 26,00 26,00 
Tanska 7,4523 6,83 6,83 6,83 
Tsekki 24,42 2,45 3,27 3,27 
Unkari 273,85 5,58 6,14 6,14 
Viro   4,92 5,43 5,43 
 
 
 
Liite 4: Eri oluttyypit jaettuna valmistusprosessin mukaan. 
Taulukkoon lisätty sulkuihin oluen alkoholiprosentti sekä EBU- eli katkeropitoisuus, ja mahdollinen al-
kuperämaa jos selkeä se on selkeästi mainittu Alkon sivuilla. (Alko Oy Pieni Juomaopas 2012.) 
 
1. Pintahiivaolut 
1.1. Ale 
1.1.1. Ale ----------------------------------------------- (4,0-6,0%, sis. myös Red Ale:n) 
1.1.2. Abbey Ale eli Luostariolut 
1.1.2.1. Blonde -------------------------  (6,0-7,0%, 15-30 EBU) 
1.1.2.2. Brune -------------------------- (6,0-7,0%, 15-30 EBU) 
1.1.2.3. Triple -------------------------- (7,5-9,5%, 20-40 EBU) 
1.1.3. Bitter ------------------------------------------- (3,2-3,8%, 25-35 EBU) 
1.1.4. Brown ale -------------------------------------- (2,8-5,4%, 15-35 EBU, Englanti) 
1.1.5. ESB eli Extra special bitter ------------------ (3,8-5,9%, 25-50 EBU, Englanti) 
1.1.6. Golden ale ------------------------------------- (7,5-10,5%, 25-35 EBU, Belgia) 
1.1.7. IPA eli Indian Pale Ale ------------------------ (5,0-7,5%, 40-70 EBU) 
1.1.8. Mild ale ----------------------------------------- (2,5-6,0%, 15-30 EBU, Englanti) 
1.1.9. Old ale ------------------------------------------ (5,8-8,5%, 40-70 EBU) 
1.1.10. Pale ale ------------------------ (4,0-6,2%, 25-45 EBU) 
1.1.10.1. Brittityylinen 
1.1.10.2. Belgialaistyylinen 
1.1.10.3. Amerikkalaistyylinen 
1.1.11. Strong ale -------------------- (5,0-10,0%, 17-35 EBU) 
1.2. Portteri & Stout 
1.2.1. Dry stout --------------------------------------- (4,0-5,0%, 30-45 EBU) 
1.2.2. Imperial porter eli Baltic porter ----------- (6,0-9,5%, 20-60 EBU) 
1.2.3. Imperial stout --------------------------------- (8,0%-12,0%, 50-90 EBU) 
1.2.4. Oatmeal stout --------------------------------- (4,2-6,0%, 25-40 EBU, Englanti) 
1.2.5. Portteri 
1.2.5.1. Brown porter ----------------- (4,0-6,0%, 18-35 EBU) 
1.2.5.2. Robust porter  ---------------- (4,8-6,5%, 25-50 EBU) 
1.2.6. Stout -------------------------------------------- (5,0-8,0%, 30-80 EBU) 
1.2.7. Sweet stout eli Cream stout ---------------- (4,0-6,0%, 20-40 EBU, Englanti) 
1.3. Vehnäolut 
1.3.1. Dunkelweizen --------------------------------- (4,5-5,5%, 8-15 EBU, Saksa) 
1.3.2. Hefeweizen  ---------------------------------- (4,5-5,5%, 8-15 EBU, Saksa) 
1.3.3. Kristallweizen --------------------------------- (4,5-5,5%, 8-15 EBU, Saksa) 
1.3.4. Vehnäolut -------------------------------------- (4,0-6,8%, 8-20 EBU) 
1.3.5. Weizenbock ----------------------------------- (6,5-8,0%, 10-20 EBU, Saksa) 
 
 
1.3.6. Witbier eli Valko-olut ------------------------ (4,5-5,5%, 8-15 EBU, Belgia) 
2. Pohjahiivaolut 
2.1. Lager 
2.1.1. Alkoholiton ------------------------------------ (0,0-0,5%) 
2.1.2. Dortmunder ---------------------------------- (4,8-6,0%, 20-30 EBU, Saksa) 
2.1.3. Helles ------------------------------------------- (4,7-5,4%, 16-22 EBU, Saksa) 
2.1.4. Lager -------------------------------------------- (4,4-5,3%, 10-20 EBU, Pohjoismaat) 
2.1.5. Light -------------------------------------------- (2,8-4,2%, 8-16 EBU) 
2.1.6. Mannermainen lager ------------------------- (4,6-6,0%, 18-25 EBU) 
2.1.7. Märzen ----------------------------------------- (4,8-6,3%, 20-28 EBU) 
2.1.8. Oktoberfest ------------------------------------ (4,8-6,3%, 20-28 EBU) 
2.1.9. Pale --------------------------------------------- (4,2-5,3%, 8-18 EBU) 
2.1.10. Vähäalkoholinen eli ykkösolut (0,6-2,7%) 
2.1.11. Wiener ------------------------ (4,8-6,3%, 18-30 EBU, Itävalta) 
2.2. Pils 
2.2.1. Saksalaistyylinen Pils ------------------------ (4,4-5,2%,25-45 EBU, Saksa) 
2.2.2. Tsekkiläistyylinen Pils ----------------------- (4,2-5,4%, 35-45 EBU, Tsekki) 
2.2.3. Muut Pils-tyyliset oluet ----------------------- (4,0-5,8%, 25-40 EBU) 
2.3. Tumma lager 
2.3.1. Dunkel ------------------------------------------ (4,5-5,6%, 14-28 EBU) 
2.3.2. Schwarzbier, eli mustaolut ------------------ (4,4-5,9%, 20-35 EBU, Saksa) 
2.3.3. Tumma Lager ---------------------------------- (3,8-6,0%, 18-30 EBU) 
2.4. Vahva lager 
2.4.1. Bock -------------------------------------------- (6,3-7,2%, 20-27 EBU) 
2.4.2. Dobbelbock  --------------------------------- (6,7-10,0%, 16-26 EBU) 
2.4.3. Eisbock ----------------------------------------- (9-14%, 25-35 EBU, Saksa) 
2.4.4. Maibock ---------------------------------------- (6,3-7,4%, 23-35 EBU) 
2.4.5. Vahva lager ------------------------------------ (> 5,9%, 15-20 EBU) 
3. Erikoisuus: Pinta- ja pohjahiivaolut, spontaanikäymisolut 
3.1. Alt ------------------------------------------------------ (4,5-5,2%, 25-40 EBU, Saksa) 
3.2. Barley wine ------------------------------------------- (8,0-12,0%, 30-130 EBU, Englanti) 
3.3. Berliner weisse -------------------------------------- (2,5-4,0%, 3-8 EBU, Saksa) 
3.4. Bière de garde -------------------------------------- (6,0-8,5%, 15-30 EBU, Ranska) 
3.5. Double IPA eli Double indian pale ale ------------ (7,5-10,0%, 50-130 EBU) 
3.6. Faro  --------------------------------------------------- (3,0-6,0%, 0-10 EBU) 
3.7. Gueuze ------------------------------------------------ (5,0-10,0%, 0-10 EBU) 
3.8. Hedelmäolut ----------------------------------------- (5,0-7,0%, 0-10 EBU, Belgia) 
3.9. Kölsch ------------------------------------------------- (4,4-5,2%, 20-30 EBU) 
3.10. Lambic ------------------------------------------ (5,0-6,5%, 0-10 EBU, Belgia) 
3.11. Maustettu olut 
 
 
3.12. Mead ------------------------------------------- (Kiina) 
3.13. Rauchbier eli Savuolut ---------------------- (4,8-6,0%, 20-30 EBU, Saksa) 
3.14. Ruisolut ---------------------------------------- (4,5-6,0%, 10-20 EBU) 
3.15. Sahti -------------------------------------------- (5,0-12,0%, 0-10 EBU) 
3.16. Saison ------------------------------------------ (5,0-7,0%, 20-35 EBU, Belgia ja Ranska) 
3.17. Sour ale  eli Hapan olut ---------------------- (4,0-8,0%, 10-25 EBU) 
3.18. Steam beer eli Höyryolut -------------------- (4,5-5,5%, 30-45 EBU) 
3.19. Steinbier --------------------------------------- (Saksa) 
3.20. Trappist ---------------------------------------- (5,0-9,0%, Belgia) 
 
 
Liite 5: Valvira tilasto, ulkomaiset luomuoluet Suomessa vuonna 2011 
 Ulkomaiset luomuoluet   
MAA_MAA_ID VALMISTAJA TUOTENIMIKE TILAVUUSPROSENTTI 
BEL BRASSERIE DUPONT BIOLÉGÉRE 3,5 
DEU RIEDENBURGER BRAUHAUS KLOSTER PILSNER 4,7 
DEU RIEDENBURGER BRAUHAUS ORGANIC LAGER 4,7 
DEU RIEDENBURGER BRAUHAUS DINKEL BENEDIKTINERABTEI PLANKS-
TETTEN 
4,9 
BEL BRASSERIE DUPONT MOINETTE BIOLOGIQUE 7,5 
DEU HÖSS BRAU- UND VERTRIEBS GMBH & 
CO. 
ÖKOBIER LUOMUOLUT 5.2% 5,2 
GBR BLACK ISLE BREWERY YELLOWHAMMER ORGANIC BITTER 4 
AUT BRAUHAUS GUSSWERK HOM MALI RICE 5,1 
GBR ST. PETER'S BREWERY ORGANIC ALE 4,5 
GBR FULLER SMITH & TURNER PLC FULLER'S ORGANIC HONEY DEW 5 
DEU RIEDENBURGER BRAUHAUS RIEDENBURGER WEISSE 5,1 
GBR WYCHWOOD BREWERY CO LTD SCARECROW PALE  ALE 4,7 
GBR LITTLE VALLEY LITTLE VALLEY GINGER PALE ALE  4,5 
DNK ORBAEK BRYGGERI JINGELBELL CHRISTMASBEER 7 
GBR BLACK ISLE BREWERY RED KITE ORGANIC ALE 4,2 
GBR BLACK ISLE BREWERY GOLDENEYE PALE ORGANIC 5,6 
DEU STÖRTEBEKER BRAUMANUFAKTUR 
GMBH 
BIO BERNSTEIN WEIZEN-VAALEA VEH-
NÄOLUT 5,3% 
5,3 
DEU STÖRTEBEKER BRAUMANUFAKTUR 
GMBH 
ROGGEN WEIZEN-TUMMA RUIS-
VEHNÄOLUT 5,4% 
5,4 
DEU RIEDENBURGER BRAUHAUS 5-KORN UR-BIER 5 
GBR FULLER SMITH & TURNER PLC ORGANIC HONEY DEW  30 L ASTIA 5 
GBR RIDGEWAY BREWING RIDGEWAY ROB ORGANIC 4,3 
AUT BRAUHAUS GUSSWERK MEINKLANG ORGANIC DARK LAGER 4,7 
GBR LITTLE VALLEY ORGANIC HEBDEN'S WHEAT 4,5 
BEL HUYHGE BROUWERIJ MONGOZO PREMIUM PILS LUOMU 5 
DEU HÖSS BRAU- UND VERTRIEBS GMBH & 
CO. 
ÖKOBIER LUOMUOLUT 5.2% 5,2 
DEU RIEDENBURGER BRAUEREI RIEDENBURGER PILS ORGANIC 4,7 
DEU STÖRTEBEKER BRAUMANUFAKTUR 
GMBH 
ROGGEN WEIZEN-TUMMA RUIS-
VEHNÄOLUT 5,4% 50CLX20 
5,4 
DEU RIEDENBURGER BRAUHAUS MICHAELI DUNKEL 5,2 
FRA BRASSERIE CASTELAIN LABIO JADE 4,5 
BEL BRASSERIE DE CEZEAU TOURNAY NOIRE 7,6 
ESP CIA.CERVESERA DEL MONTSENY ECOLUPULUS 5,4 
NLD BAVARIA LA TRAPPE PUUR ORGANIC 4,7 
DEU STÖRTEBEKER BRAUMANUFAKTUR 
GMBH 
BIO BERNST. WEIZEN-VAALEA 
VEHNÄOLUT 5,3% 50CLX20 
5,3 
BEL BRASSERIE DUPONT SAISON DUPONT BIOLOGIQUE 5,5 
BEL BRASSERIE DUPONT BIERE DE MIEL 8 
BEL BRASSERIE CANTILLON CANTILLON GUEUZE LAMBIC 5 
DEU HÖSS BRAU- UND VERTRIEBS GMBH ÖKOBIER LUOMUOLUT 5.2% 20 X 50CL 5,2 
DNK NØRREBRO BRYGHUS  NØRREBRO NEW YORK LAGER 
ØKOLOGISK 
5,2 
DEU RIEDENBURGER BRAUHAUS RIEDENBURGER PILS 4,7 
AUT BRAUHAUS GUSSWERK URBANKELLER'S STEINBIER 5,6 
 
 
BEL BRASSERIE CANTILLON CANTILLON GUEUZE-LAMBIC 5 
DEU PRIV. HELMUT & SOPHIA PRINZING SCHLOSSBRÄU ÖKO-URHELL 4,7 
GBR ST. PETER'S BREWERY ORGANIC BEST BITTER 4,1 
DEU RIEDENBURGER BRAUHAUS EDELBIER 5 
DEU RIEDENBURGER BRAUHAUS ORGANIC LAGER 4,6 
DEU RIEDENBURGER BRAUHAUS KLOSTER PILSNER 4,7 
DEU RIEDENBURGER BRAUHAUS PLANKSTETTENER SPEZIAL 5,3 
GBR WYCHWOOD BREWERY DRAK ORGANIC BEER 4,6 
BEL BRASSERIE DUPONT SAISON DUPONT BIOLOGIQUE 5,5 
SWE KRÖNLEINS BRYGGERI A.B KALTENBERG ORGANIC 4,7 
DEU RIEDENBURGER BRAUHAUS RIEDENBURGER WEISSE 5,1 
GBR BLACK ISLE BREWERY HIBERNATOR OATMEAL STOUT ORGANIC 7 
FRA BRASSERIE CASTELAIN JADE 4,5 
GBR ST. PETER'S BREWERY ORGANIC ALE 4,5 
DEU RIEDENBURGER BRAUHAUS ORGANIC LAGER 4,6 
DEU RIEDENBURGER BRAUHAUS PLANKSTETTENER DUNKLES 5 
BEL BRASSERIE DUPONT BLANCHE DU HAINAUT 5,5 
AUT BRAUHAUS GUSSWERK MEINKLANG ORGANIC URKORN ALE 4,7 
BEL HUYHGE BROUWERIJ MONGOZO PREMIUM PILS LUOMU 5 
AUT BRAUHAUS GUSSWERK WEIZENGUSS 5,4 
GBR BLACK ISLE BREWERY ORGANIC BLONDE 4,5 
BEL BRASSERIE DUPONT MOINETTE BIOLOGIQUE 7,5 
GBR ST.PETER'S BREWERY ORGANIC BEST BITTER 4,1 
GBR SHEPHERD NEAME WHITSTABLE BAY 4,5 
DNK ORBÄCK BRYGGERI HONEY WHEAT 5 
GBR LITTLE VALLEY ORGANIC WITHENS IPA 3,9 
NLD BIERBROUWERIJ DE KOENINGSHOEVE LA TRAPPE PUUR 4,7 
BEL BELGOOBEER BIOLO AMBER 7,8 
DEU HÖSS BRAU- UND VERTRIEBS GMBH  ÖKOBIER LUOMUOLUT 5.2% 20 X 50CL 5,2 
SWE SLOTTSKÄLLANS BRYGGERI EKO-LAGER 4,5 
1 15:49:25   
 
 
